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Resumen 

Este trabajo se propone actualizar la investigación llevada a cabo por Lambert & Sterling 

en 1990. Con el objetivo de establecer si sigue vigente el argumento de que los libros de 

Marketing son deficientes en cuanto a la enseñanza de reportes de rentabilidad, se releva el 

estado actual de los libros introductorios al Marketing, se lleva a cabo un análisis crítico 

del aporte de conocimiento de los mismos y luego se comparan los resultados obtenidos 

con los de la investigación original (1990). Se trata de una investigación documental del 

tipo descriptiva con un componente de análisis crítico que utiliza las técnicas de revisión 

bibliográfica y encuesta. Se halla que el 29% de los libros analizados tratan el tema de re-

portes de rentabilidad. La conclusión resultante es que aunque ha habido una leve mejora 

de los libros introductorios al Marketing referente a los reportes de rentabilidad, aun no 

aportan lo suficiente y por lo tanto sigue vigente el argumento de Lambert & Sterling 

(1990). Esto conlleva una serie de implicancias en la calidad de información utilizada para 

la toma de decisiones y la necesidad de complementación por parte de los docentes con 

“lecture notes”.  

Palabras clave: Marketing, Enseñanza de Marketing, Reportes de Rentabilidad, Rentabili-

dad, Customer Profitability, Product Profitability, Libros Introductorios al Marketing, 

Lambert & Sterling, Educación.   
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1. Introducción 

La problemática que plantea este trabajo de graduación consiste en si los textos más rele-

vantes de enseñanza introductoria al Marketing son deficientes en cuanto a reportes de 

rentabilidad. Esta problemática replica la planteada por Lambert & Sterling en 1990. En su 

investigación hallan que 7 de los 25 textos relevados no contienen material relacionado a la 

medición de la rentabilidad en las decisiones de Marketing mientras que el resto (18 de 25) 

no explica la correcta metodología a utilizar para preparar los reportes de rentabilidad 

(Lambert and Sterling 1990). Los autores encontraron errores en la asignación de costos y 

en los elementos incluidos o excluidos de los cálculos de rentabilidad. Estos errores cobran 

relevancia al considerar que cualquier método de distribución de costos es por definición 

arbitrario y, en realidad, los costos deberían estar directamente relacionados al uso de re-

cursos dedicados a la provisión de servicios a cada segmento/cliente. La investigación de 

Lambert & Sterling (1990) concluía que los educadores de Marketing estaban contribu-

yendo al uso de métodos contables inapropiados para generar reportes de rentabilidad por 

segmento/cliente. 

 

La falta de conocimiento por parte de los alumnos acerca de la rentabilidad por segmen-

to/cliente y su importancia, les puede impedir tomar buenas decisiones estratégicas y ope-

rativas cuando lleguen a ejercer una posición gerencial debido al uso de información de 

mala calidad (Lambert and Sterling 1990). En la literatura académica referente a Marketing 

Management y reportes de rentabilidad hay un cierto consenso alrededor de una metodolo-

gía correcta, aunque cada uno difiere en los detalles. Estos reportes de rentabilidad sintéti-

camente se refieren a considerar todos los costos relacionados con la provisión del servicio 

a un segmento o cliente, incluyendo el costo de capital de los activos utilizados. Estos cos-

tos deben estar directamente relacionados a la provisión del servicio, y no arbitrariamente 

asignados de manera tal que se minimicen las distorsiones. De esta manera, se mejora la 

calidad de la información utilizada al tomar una decisión estratégica/operativa (Mossman, 

Fischer and Crissy 1974).  

 

Replicar la investigación de Lambert & Sterling cobra relevancia al considerar que los in-

vestigadores explicitan que el ambiente competitivo de los 90s requerirá que los ejecutivos 

tengan un entendimiento del impacto de sus decisiones en la rentabilidad (Lambert and 
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Sterling 1990). Esto permite inferir que con el aumento de la competencia habría una alta 

probabilidad de que los textos de enseñanza introductoria al Marketing se hayan adaptado 

a las necesidades de este ambiente más competitivo. Por estas razones, propongo actualizar 

la investigación llevada a cabo por Lambert & Sterling mediante un relevamiento de los 

libros de texto introductorios al Marketing publicados en el período 2000-2010 y comparar 

el tratamiento que se da a la medición de rentabilidad con el marco teórico derivado del 

“consenso” académico para determinar el estado de la literatura de enseñanza universitaria.  

1.1 Preguntas de investigación 

La pregunta principal que esta investigación se dispone a responder es: 

 

¿Sigue vigente el argumento de Lambert & Sterling (1990) acerca de que los libros de tex-

to introductorios al Marketing son deficientes en cuanto a la enseñanza de reportes de ren-

tabilidad? 

1.2 Objetivos de la investigación 

El principal objetivo de esta investigación es determinar si el argumento de Lambert & 

Sterling (1990) sigue vigente mediante la actualización de la investigación original. 

 

Para alcanzar este objetivo se establecen una serie de objetivos específicos: 

1. Determinar estado actual de los libros introductorios al Marketing. 

2. Determinar si ha habido cambios en los libros en relación a la investigación origi-

nal. 

3. Establecer un modelo de referencia sobre la base de la investigación académica que 

represente el mínimo requerimiento para la enseñanza.  

1.3 Justificación del estudio 

Parecería que los reportes de rentabilidad de cliente/segmento son una herramienta cada 

vez más importante en la toma de decisiones acerca del lanzamiento de productos así como 

de la canasta de productos ofrecida. En mi opinión, en la práctica los reportes de rentabili-
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dad en las empresas, orientados a Marketing en especial, siguen careciendo de una metodo-

logía correcta en su confección. Esto significa que aunque la importancia de estos reportes 

se entiende, aun no se llega a apreciar la importancia de la calidad de los mismos y el im-

pacto de una correcta metodología.   

 

Además, dos investigaciones recientes aportan conclusiones que refuerzan la validez de 

este trabajo de graduación. Una llevada a cabo en el 2008 por Gleaves, et al.,  sugiere co-

mo tema de futuras investigaciones un análisis de los programas de los cursos de Marke-

ting y hace tres conclusiones: 1) El grado de confusión y variedad en la literatura sugiere la 

necesidad de una revisión total y detallada de la literatura contable y de Marketing en lo 

referente al tema de rentabilidad de cliente; 2) Aboga la revisión de los cálculos de rentabi-

lidad de cliente (Customer Profitability), valor de vida del cliente (Customer Lifetime Va-

lue) y capital de cliente (Customer Equity) ya que no están explicados de manera clara;  3) 

Desde un punto de vista contable la literatura de Marketing sugiere una falta de entendi-

miento y claridad de los conceptos, mientras que la literatura de Management Accounting 

parece no tomar en cuenta las necesidades de Marketing (Gleaves, et al. 2008). Otra inves-

tigación llevada a cabo en el 2009, concluye, entre otras aseveraciones, que en general a 

los módulos de Marketing (a nivel MBA) le faltan cursos que se enfoquen en aspectos de 

rentabilidad como análisis de rentabilidad de cliente. Aboga que la educación de Marketing 

debería expandirse para incluir contabilidad de Marketing y análisis de rentabilidad de 

cliente (Helgesen, Nesset and Voldsund 2009). 

 

La literatura académica se acerca a un consenso alrededor de una metodología de contribu-

ción diferencial y un análisis por segmento. Sin embargo, si este conocimiento académico 

no se transfiere a los alumnos a través los textos introductorios al Marketing, se podría 

razonar que se están formando potenciales gerentes que no utilizan de manera adecuada 

una herramienta clave para la gestión (Lambert and Sterling 1990). Considerando esto, y lo 

antes mencionado, me parece relevante investigar el estado actual de los libros de texto de 

enseñanza introductoria al Marketing para actualizar la investigación de Lambert & Ster-

ling (1990).  
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2. Marco Teórico 

Para mayor claridad en el desarrollo del marco teórico y de la investigación es importante 

definir algunos de los conceptos que se utilizan. El costo de capital se refiere al costo de 

oportunidad del capital utilizado para una actividad específica. Es equivalente al rendi-

miento que generaría una inversión alternativa de riesgo equivalente.  El método más co-

mún para calcularlo es el Promedio Ponderado de Costo de Capital (WACC) donde se 

promedian los costos de deuda financiera y del capital propio (Bruner, et al. 98). Un seg-

mento se refiere a una unidad que consiste en un grupo de clientes específicos. Este puede 

estar relacionado a un grupo económico, tipo de cuenta, entre otros. Finalmente, Activity 

Based Costing (ABCosting o ABC) es un modelo de costeo que identifica actividades y 

drivers y asigna el costo de cada recurso a cada actividad y consecuentemente a cada pro-

ducto y servicio proporcionalmente a su utilización.  

El marco teórico de esta investigación está fundamentado en la literatura académica que 

trata la metodología de los reportes de rentabilidad y que da sustento a los argumentos que 

dan relevancia a la investigación. Empieza en la década de los 70 con los primeros papers 

que describen una correcta metodología de los reportes de rentabilidad en el contexto de 

Marketing y luego avanza hacia el presente con papers que se adentran en las mismas me-

todologías, llegando hasta una investigación semejante a este trabajo.  

Actualmente, existen tres tipos de sistemas de información contables vinculados a distintos 

métodos de costeo: 1) el sistema tradicional, el más común, que fue diseñado para generar 

balances y proveer información para terceros interesados y consiste en una distribución de 

costos escalonada en base al volumen; 2) el sistema contable de desempeño, que compara 

el desempeño de los centros de responsabilidad o ganancia (profit centers) con el desem-

peño planeado, estándar o presupuestado para dicho centro; y 3) el sistema que está orien-

tado a la toma de decisiones y se basa en la contabilidad de contribución (contribution ac-

counting) donde todos los costos no evitables relacionados a un producto son asignados al 

mismo en base a la utilización de los recursos correspondientes (Kirpalani and Shapiro 

1973). Un método semejante a este último es el más adecuado para determinar la contribu-

ción de rentabilidad por territorio, consumidor y vendedor. 
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La evaluación financiera de cada segmento de clientes o productos es clave para la toma de 

decisiones de Marketing. Muchas veces se asignan arbitrariamente los costos fijos y esto 

lleva a una toma de decisiones equivocada. Por esto, el método de contribución se hace 

relevante ya que utilizando sistemas de información contables se puede facilitar la asigna-

ción de los costos relevantes a cada segmento (Kirpalani and Shapiro 1973).  

Entre los años 1973 y 1974 se publican papers explicitando la correcta metodología del 

análisis de contribución diferencial y métodos de análisis de rentabilidad por clien-

te/segmento. Algunos abogan un método en el cual se ajustan todos los costos relevantes 

para contemplar el costo de oportunidad lo que hace bastante complicado y arbitrario el 

cálculo (Kirpalani and Shapiro 1973). Otros reemplazan esta consideración con el costo de 

capital, que es un cálculo más asequible (Mossman, Fischer and Crissy 1974). Al mismo 

tiempo una postura diferente explicita que tratamiento darle a los costos no asignables qué 

quedan como remanentes después de la atribución directa de los costos asignables a la pro-

visión del producto (Beik and Buzby 1973), pero dejan de considerar el costo de capital.  

Según Kirpalani y Shapiro (1973) en lugar de los costos presentes se deberían evaluar los 

costos de oportunidad de asignar recursos escasos al segmento relevante. Esto implica un 

problema operacional dado que calcular el costo de oportunidad es complejo. Una manera 

de solucionar la naturaleza compleja del cálculo es utilizando el WACC como proxy me-

diante la cual se puede estimar el costo de oportunidad de la operación para servir a un 

segmento.  

Abogan que un sistema de contribución orientado a las decisiones facilitaría la evaluación 

de opciones en un proceso de toma de decisiones de Marketing tales como expansión a un 

mercado nuevo, descontinuación de un producto, agregar un canal de distribución o incre-

mentar gastos promocionales (Kirpalani and Shapiro 1973). La metodología expuesta en la 

tabla 1, toma el ingreso variable por proveer un servicio a un segmento y le resta los costos 

variables los cuales divide entre servicios internos proveídos por otros sectores de la em-

presa y servicios proveídos al segmento. Luego hace un ajuste al resultado para incluir el 

costo de oportunidad de la inversión en capital de trabajo atribuible al servicio del segmen-

to que es considerada de carácter semifijo. A la contribución del segmento le resta los cos-

tos fijos asignables al servicio del segmento y luego le resta costos de largo plazo e inver-

sión en activos. Al resultante se lo ajusta para incluir el costo de capital de dicha inversión.    
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Tabla 1: Rentabilidad por Territorio según Kirpalani & Shapiro 

 
(Kirpalani and Shapiro 1973, 42) 

En el mismo volumen del Journal of Marketing Beik & Buzby, al igual que Kirpalani y 

Shapiro, mencionan los tres tipos de sistemas de información contables y los métodos de 

costeo relacionados, sin embargo abogan una metodología distinta. Esta consiste en que 

antes que nada los costos variables no relacionados a Marketing, que por definición fluc-

túan de manera directamente proporcional a cambios en el volumen de ventas de un pro-

ducto dado, se asignen a tal producto para llegar a un margen de contribución variable para 

dicho producto. Este margen sería igual al margen que se llegaría utilizando un método de 

costeo directo.  

Sin embargo, los costos remanentes de Marketing se clasifican en asignables y no asigna-

bles. Los asignables representan gastos para los cuales existe una base de asignación razo-

nablemente válida para asignarlos a productos específicos. Mientras que los costos no 

asignables de Marketing representarían gastos para los cuales no hay una base valida de 

asignación. Estos costos no asignables pueden ser tomados como una deducción del mar-



 

7 

 

gen de contribución total de Marketing para llegar a una cifra de ganancia neta para la em-

presa. Esto tiene que ver con la premisa que estos costos pueden tener que ver con publici-

dad institucional o semejante que no tendrían razón para ser asignados a los productos es-

pecíficos (Beik and Buzby 1973).  

Esta metodología es interesante, pero como toma los costos presentes en el periodo de aná-

lisis no toma en cuenta costos de capital, costo de oportunidad, ni costos semifijos o fijos 

asignables no relacionados a Marketing. Por lo tanto esta metodología solo serviría para 

tomar decisiones sobre gastos de Marketing específicos como pueden ser campañas publi-

citarias ya que no toman en cuenta detalladamente los costos operativos de la implementa-

ción de otras iniciativas de Marketing.  

Tabla 2: Análisis de Contribución por Producto según Beik & Buzby 

 
(Beik and Buzby 1973, 52) 

Por otro lado, Mossman, Fischer y Crissy en el siguiente volumen del Journal of Marketing 

explicitan un modelo de análisis de contribución en el que se deducen los costos incurridos 

por un segmento específico del ingreso generado por el mismo. El excedente de ingresos 

por sobre estos costos contribuye a cubrir los costos comunes y finalmente a las ganancias 

de la empresa. La utilización de este modelo implica tener una base de datos que contenga 

todos los datos relevantes a cada segmento y cliente de manera tal que permita trazar todo 

tipo de costo a cada segmento, logrando así una asignación directamente relacionada a la 
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provisión de servicio a cada segmento (Mossman, Fischer and Crissy 1974). A mi entender 

es bastante pragmático y ofrece una buena base para comprender la metodología básica 

para confeccionar los reportes de rentabilidad de cliente o segmento sin entrar en demasia-

da complejidad.  

Tabla 3: Rentabilidad por Segmento según Mossman, Fischer y Crissy 

 
(Mossman, Fischer and Crissy 1974, 46) 

En la tabla 3 el margen de contribución del segmento refleja la interacción de los ingresos 

con los costos de Marketing y producción que varían de forma directamente proporcional 

con la actividad. Estos costos deben ser minimizados con respecto al volumen de la activi-

dad. Son por lo tanto controlables en el período analizado. El margen controlable del seg-

mento representa el margen neto de la operación del segmento a la empresa. Esto es, los 

ingresos se ven reducidos por costos que no se incurrirían si dejara de existir el segmento o 

se dejara de servir al mismo. Finalmente se hace una deducción por los activos utilizados 

para producir los ingresos del segmento. Esto nos da el margen neto del segmento.   

 

En el mismo paper, los autores explicitan una versión un poco más detallada de la tabla 3, 

bajo el nombre de “residual income approach”, en la cual aparecen las consideraciones de 

costo de capital y los usos de esta metodología para calcular un ROI más robusto. En la 

tabla 4 se ve el detalle de la deducción del costo de capital que representa la inversión en 

capital de trabajo, mayormente inventarios y cuentas a cobrar, y el costo de capital de la 

inversión en activos fijos que representa la provisión del servicio o bien. Esto permite una 

representación más realista de la rentabilidad del sector bajo análisis. Una gran ventaja que 
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se recalca en el paper es que al utilizar el margen neto, contemplando el costo de capital, se 

puede calcular el ROI
1
 de manera tal que no se vea manipulado por el alquiler o la compra 

de los activos fijos (Mossman, Fischer and Crissy 1974). Esto es, el ROI se vuelve de cier-

ta manera robusta, y esto a su vez da lugar a una medición que se puede comparar al costo 

de capital de la empresa con más certeza, por lo tanto facilitando la toma de decisiones con 

mejor calidad de información.  

Tabla 4: Rentabilidad por Segmento según Mossman, et al. Versión Detallada 

 
(Mossman, Fischer and Crissy 1974, 48) 

 

En la investigación original que plantea la problemática de este trabajo de graduación, 

Lambert & Sterling abogan un modelo desarrollado e inspirado sobre las ideas de Moss-

man, Fischer y Crissy (1974). Este modelo se expande en términos de detalles y lleva a una 

explicación de sus usos para la toma de decisiones. En la tabla 5 se muestra el ejemplo de 

los reportes de rentabilidad confeccionados por tipo de cuenta para una empresa manufac-

turera y se establecen todos los rubros necesarios en el cálculo,  como explicitado en el 

libro Supply Chain Management (D. M. Lambert 2008). Aunque en este ejemplo no se 

muestra el ajuste por costo de capital, es fácilmente adaptable para incluir este elemento, 

tal como lo dice la nota al pie de la tabla 5. Además, esta metodología  agrega el uso del 

ratio margen controlable-ventas para facilitar la toma de decisiones, ya que es una manera 

de ver el margen del segmento relativo al total de ventas del segmento, de esta manera ilus-

trando cual es la cuenta más rentable en términos relativos.  

                                                
1 ROI: Return-on-investment; representa el ratio de resultado obtenido sobre el monto invertido.  
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Tabla 5: Rentabilidad por tipo de Cuenta según Lambert 

 
(D. M. Lambert 2008, 43) 

Durante los años 80 se publican papers que avanzan sobre modelos estocásticos para mo-

delar la rentabilidad utilizando dos variables: si el cliente es activo o no, y el comporta-

miento futuro de compra esperado (Mulhern 1999). A fines de los noventa, utilizando las 

sofisticaciones ofrecidas en los papers de los 80 y los modelos básicos establecidos en los 

70 se plasma una versión más sofisticada del modelo agregando componentes que lo trans-

forman en un modelo predictivo. En este, primero se define la unidad de cliente, ya que un 

reporte puede incluir a todos los clientes o llegar hasta un nivel individual. Idealmente el 

reporte se confecciona primero a un nivel individual y luego se lleva a un nivel agregado a 

través de la suma de los individuales. Aunque es posible realizar un análisis con clientes 

actuales y futuros, la búsqueda de datos para clientes futuros puede ser extremadamente 

difícil. Para los clientes se define una serie de componentes como si el cliente es activo o 

no y nivel de servicio proveído, entre otros. Luego se asignan los costos variables a los 

clientes lo que implica un análisis de contribución marginal a nivel del cliente individual. 

Explicita que la mayoría de las veces no se asignan los costos fijos, y describe la posibili-

dad de incluir el costo de adquisición por cliente (Mulhern 1999).  
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En el 2005 van Raaij publica un paper donde propone el diseño de un modelo utilizando 

una base de datos basado en un sistema de ABCosting donde se deben analizar las opera-

ciones de la empresa para establecer actividades y cuáles son los drivers de estas activida-

des. De esta manera se pueden asignar los costos correctamente en base a utilización de 

recursos para la provisión de servicios a clientes o segmentos (Raaij 2005).  

Una investigación acerca de si son rentables los clientes leales aboga el uso de Activity 

Based Costing como solución a la asignación arbitraria de costos y también sugiere un re-

porte de rentabilidad por órdenes. Utilizando esta metodología los costos se asignan a las 

órdenes que los incurren y de esta manera se establecen resultados para cada orden. Luego 

a partir de estas órdenes se transfieren estos costos al nivel del cliente. Por lo tanto suman-

do estos costos se arriba a un reporte de rentabilidad por cliente (Helgesen 2006). Esto se 

asemeja al modelo de cliente individual llevado luego a nivel agregado. En el caso especí-

fico que estudia la investigación, a través de ABCosting se pudieron asignar proporcional-

mente a su uso real el 98.5% de los costos, mientras que solo el 1.5% de los costos tuvie-

ron que ser acumulados como costos generales a ser distribuidos usando el approach de 

ABC. Esto respalda la utilización de los reportes de rentabilidad y agrega una metodología 

de cómo se puede utilizar en vida real (Helgesen 2006).  

En el 2008 una investigación sintetiza la literatura académica de contabilidad y de Marke-

ting que trata el tema de contabilidad del cliente. En su síntesis de la literatura académica 

de Marketing acerca de rentabilidad por cliente se hallan los avances que se llevan a cabo 

en los años 2000 sobre el modelo básico plasmado en los 70. El modelo pasa a incluir tam-

bién otros ingresos y costos generados por los clientes como costo de adquisición y reten-

ción del cliente. Se le da mayor importancia al aspecto temporal de la rentabilidad del 

cliente. Esto es, existe un aspecto "histórico", o sea el ingreso neto que un cliente ha gene-

rado para la empresa hasta el momento de evaluacion, y también un aspecto del "futuro" lo 

que llaman "lifetime value" del cliente, o sea una métrica de la rentabilidad que un cliente 

determinado generara para la empresa en el futuro (McManus and Guilding 2008).  

A su vez, en el mismo volumen del Journal of Marketing Management se publica un paper 

que documenta una investigación bastante semejante a la propuesta en este trabajo de gra-

duación. El objetivo principal es tratar de armonizar la idea de contabilidad gerencial y 

Marketing en relación al tema de rentabilidad de cliente para lo que releva libros de texto 
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de Marketing en búsqueda de la mención de rentabilidad de cliente. Busca responder cuan 

frecuentemente cubren el tópico de rentabilidad de cliente en los libros de textos Marke-

ting. Solo el 32% de los libros de texto de Marketing incluían rentabilidad de cliente en el 

índice/glosario, tabla de contenidos o temas clave de capítulos. El 36% cubría el tema de 

"Customer Equity", mientas el 55% cubría el tema "Customer Lifetime Value". Según los 

investigadores si los libros de Philip Kotler fueran excluidos de la muestra estudiada, cae-

ría la mención de análisis de rentabilidad al 6% (Gleaves, et al. 2008).  

Este paper hace uso de una encuesta basada en Internet acerca de los MBA en las 20 escue-

las de negocios más importantes del Reino Unido. A través de esta, encuentran que mien-

tras la mayoría tenía un “core” de Marketing, no tenía ningún curso explícitamente sobre 

Management Accounting, sino que este estaba incluido en el curso de contabilidad. A partir 

de sus hallazgos sugiere como tema de futuras investigaciones un análisis de los programas 

de los cursos de Marketing. Hace tres conclusiones que refuerzan la validez de la investi-

gación llevada a cabo en este trabajo de graduación: 1) El grado de confusión y variación 

en la literatura sugiere la necesidad de una revisión total y detallada de la literatura conta-

ble y de Marketing alrededor del tema de rentabilidad de cliente; 2) Aboga la revisión del 

tema de los cálculos, ya que los cálculos de rentabilidad de cliente (Customer Profitabili-

ty), valor de vida del cliente (Customer Lifetime Value) y capital cliente (Customer Equity) 

no quedan bien claros; 3) Desde un punto de vista contable la literatura de Marketing su-

giere una falta de entendimiento y claridad de los conceptos, mientras que la literatura de 

Management Accounting parece no tomar en cuenta las necesidades de Marketing 

(Gleaves, et al. 2008).  

Otra investigación acerca de las percepciones y el desempeño de los negocios analiza la 

relación entre las percepciones de los practicantes acerca de Marketing y el desempeño de 

sus negocios. A su vez discute posibles implicancias para la educación de Marketing. La 

investigación concluye, entre otras aseveraciones, que en general a los módulos de Marke-

ting le faltan cursos que se enfoquen en aspectos de rentabilidad como rentabilidad por 

cuenta de cliente y análisis de rentabilidad de cliente. Aboga que la educación de Marke-

ting debería expandirse para incluir contabilidad de Marketing y análisis de rentabilidad de 

cliente (Helgesen, Nesset and Voldsund 2009).  
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Esto pone en evidencia que el nexo entre el conocimiento de la academia y el alumno aun 

es percibido como un problema. Por lo tanto, refuerza la justificación y vigencia de la in-

vestigación que este trabajo propone.  
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3. Estrategia Metodológica 

3.1 Tipo de estudio 

Este trabajo es una investigación documental del tipo descriptivo con un componente de 

análisis crítico dado que se tratará de describir el estado actual de los libros de texto intro-

ductorios al Marketing en cuanto a su inclusión de análisis de rentabilidad de clien-

te/segmento y establecer el nivel de aporte al conocimiento de los conceptos de rentabili-

dad. Luego se comparará el resultado con el paper original de Lambert & Sterling para 

establecer si ha cambiado el estado de la literatura. 

3.2 Identificación de unidades de análisis 

Las unidades de análisis son los libros de texto de introducción al Marketing que sean rele-

vantes para la enseñanza del mismo que hayan sido publicados entre el año 2000 y el año 

2010. Utilizando distintos métodos de recolección de datos, que incluyen revisión docu-

mental y una encuesta, se genera una lista de los textos más relevantes para la enseñanza 

de introducción al Marketing que constituyen la muestra no probabilística a ser analizada. 

En la muestra no probabilística la selección de las unidades de análisis dependen de las 

características establecidas por el investigador. 

El Chartered Institute of Marketing define Marketing como “el proceso gerencial respon-

sable por identificar, anticipar y satisfacer los requerimientos del cliente de manera renta-

ble” (The Chartered Institute of Marketing 2011). El proceso de Marketing incluye: 1) in-

vestigación de mercado y entorno económico; 2) definición de mercado objetivo; 3) esta-

blecer estrategia de Marketing; 4) mezcla de mercadotecnia; y 5) control de plan de Marke-

ting. Por lo tanto, libros introductorios al Marketing se definen como aquellos libros que 

cubren el proceso de Marketing. En otras palabras, son aquellos libros cuyos contenidos 

proveen nociones generales de Marketing, entre ellas teoría del consumidor, estrategias, 

pricing, plan de Marketing y control. A su vez, tienen que ver con Marketing Management, 

administración de canales y son del tipo utilizado como lectura base para cursos introduc-

torios al Marketing de grado y posgrado. Esta investigación se enfoca en el proceso de con-

trol del plan de Marketing, dentro del cual se halla el control de rentabilidad.  
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3.3 Técnicas de recolección de datos 

La recolección de datos de esta investigación consiste en tres partes: papers académicos, 

creación de la lista de libros a analizar, y relevamiento del contenido de los libros. La  bús-

queda de literatura académica se llevó a cabo a través de las bases de datos online JSTOR, 

Business Source Premier, ABI Inform (Proquest), y Google Scholar. Las palabras claves 

que se utilizaron en las búsquedas fueron: Customer Profitability, Segment Profitability, 

Marketing Profitability, Profitability Reports.  

Para generar la lista de libros a ser analizados se utilizaron las técnicas de revisión docu-

mental y encuesta, y las fuentes son del tipo primario. Se tomó como base los libros dispo-

nibles en la biblioteca de la Universidad de San Andrés, 22 en total (Anexo B), que apare-

cen en las búsquedas de las siguientes palabras claves: Marketing, Product Profitability, 

Segment Profitability, Customer Profitability, Channels, Sales y Marketing Management. 

Esto se hace bajo la premisa que la biblioteca es de un buen nivel, y consecuentemente los 

resultados de la búsqueda deberían coincidir con una lista de textos recomendables para la 

enseñanza de estos temas a nivel mundial.  

Por otro lado, se utilizaron los rankings de libros más vendidos del tema Marketing en 

Amazon.com y de Marketing & Sales en Books.com (Barnes & Nobles) debido a que 

constituyen dos de los portales más importantes para la venta de libros. Se utilizaron los 

top 10 de cada entidad para capturar los más relevantes. Se utilizó la lista de Marketing & 

Sales de Barnes & Nobles versus la de Marketing de Amazon.com debido a que en el mo-

mento que se realizó la búsqueda Barnes  & Nobles no ofrecía un ranking donde considera-

ra el rubro Marketing únicamente, por lo tanto la lista Marketing & Sales constituyó la 

mejor opción disponible.  

A su vez, se contactaron a la American Marketing Association (AMA), Chartered Institute 

of Marketing (CIM), y a la European Marketing Confederation (EMC) pidiendo un ranking 

de los cinco libros más importantes para la enseñanza de Marketing en la actualidad. De 

estas tres instituciones solo respondió la CIM, y por lo tanto se utilizaron los programas de 

los cursos de "Professional Diploma in Marketing" y "Introductory Certificate in Marke-

ting" provistos por ellos (CIM). De estos cursos se tomaron los libros de lectura obligato-

ria.  
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Adicionalmente, se realizó una búsqueda en Internet de programas de cursos introductorios 

al Marketing dictados entre el año 2000 y el 2010 en distintas universidades del mundo, 

que fueran de libre acceso al público. Se utilizaron las de European Business School - 

London, Harvard University (Extension School), Royal Holloway - University of London, 

University of Bath, Duke University, y University of Wisconsin. De estos programas se 

utilizaron los libros de lectura obligatoria.  

Las listas se combinaron para generar una lista general de libros a ser relevados. Esta luego 

se filtró para reducir las redundancias en el listado y finalmente se filtró por relevancia. En 

el filtro de relevancia se eliminaron libros que claramente no tenían importancia al tema 

tratado en la investigación (e.g. Guerrilla Marketing for Job Hunters de Jay Levinson) y 

que no coincidían con la definición establecida para las unidades de análisis. La lista final 

se encuentra en el Anexo "A".  

Por último, se llevó a cabo una revisión de la muestra de libros tomando en cuenta los cri-

terios de análisis utilizados por Lambert & Sterling (1990). De manera de evitar omisiones, 

se reunió toda la información referente al tema de rentabilidad en cada uno de los libros. A 

partir de la misma se realizó un análisis crítico del aporte de conocimiento de cada libro a 

las nociones de rentabilidad. También se contrastó lo enseñado en los libros con el marco 

teórico basado en la academia para establecer el estado de la literatura en la enseñanza de 

este tema.  

Se relevó la información antes mencionada bajo el supuesto que los libros aportan conoci-

miento al concepto de rentabilidad al mencionar alguno de los siguientes componentes: 

“rentabilidad”, “margen”, “beneficio”, “control”, “performance”, “costos”, “precios”, “ca-

nales”, “Marketing management”, “breakeven”, “análisis marginal”, “contribución margi-

nal” o tablas de reportes de rentabilidad. Estos componentes se consideran representativos 

de los temas relacionados a la rentabilidad. La búsqueda de estos componentes en cada 

libro se llevó a cabo en el siguiente orden: 1) en secciones o capítulos y en la tabla de con-

tenidos; 2) los subtítulos; y 3) el índice temático. Lo encontrado se fotocopió para ser ana-

lizado críticamente de manera de tratar de incluir la mayor cantidad de información posible 

y tener una muestra de aporte de conocimiento mayor.  
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Debido a restricciones en la disponibilidad de los libros, no necesariamente se utilizaron 

las últimas publicaciones de cada libro, si no la más reciente al alcance al momento de la 

investigación, siempre y cuando se haya publicado entre los años 2000 y 2010. Por ejem-

plo, se utiliza la 12a edición de Principles of Marketing de Kotler (2007) en vez de la 13a 

edición (2010). Estas restricciones también afectaron la muestra de libros relevados ya que 

algunos libros no clasificaron para la lista debido a que no se pudo conseguir una edición 

de los mismos que haya sido publicada entre los años 2000 y 2010. Esto afectó principal-

mente la muestra original de Lambert & Sterling (1990).  

La muestra original de la investigación de Lambert & Sterling (1990) estaba compuesta 

por 25 libros, 16 (64%) de ellos no fueron re-editados en el periodo entre 2000 y 2010, 

mientras que 9 (36%) de ellos fueron re-editados en el periodo entre 2000 y 2010. De estos 

9
2
 libros solo 4

3
 (44%) se encontraron disponibles al momento de la investigación. La 

muestra utilizada en esta investigación se compuso de 17 libros, de los cuales 4 fueron de 

la muestra original y 13 libros resultaron de la metodología utilizada para complementarla 

con libros nuevos editados en el periodo bajo análisis.  

 

                                                
2 Los 9 mencionados son los libros de: Kerin, Berkowitz & Rudelius; Boone & Kurtz; Kotler; McCarthy & 

Perreault; Evans & Berman; Dalrymple & Parsons; Jain; Pride & Ferrell; y Stern & El-Ansary. 
 

3  Los 4 mencionados son los libros de: Kerin, Berkowitz, & Rudelius; Kotler; McCarthy & Perreault; y Jain. 

El libro de Kerin, Berkowitz & Rudelius ha agregado a Hartley como autor en sus últimas ediciones.  
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4. Análisis 

4.1. Modelo de Referencia 

Para poder analizar los contenidos de los libros de texto relevados se debe primero estable-

cer un modelo como benchmark para la comparación. Dado que los libros relevados son de 

nivel introductorio al Marketing, el modelo presentado debe ser suficientemente simple, 

como para no necesitar ocupar una gran porción del libro, pero al mismo tiempo completo 

de manera tal que transmita la importancia del tema y los aspectos centrales de la rentabili-

dad por cliente o segmento sin confundir al alumno. 

El modelo debe tener consideraciones acerca de la deducción y asignación de los costos 

variables de Marketing y operativos, y similares consideraciones para los costos fijos y 

semifijos que deben tener un tratamiento de asignación proporcional al uso de los recursos. 

También debe tenerse en cuenta el costo de capital que incluye aquellos relacionados con 

los activos fijos empleados y el capital de trabajo. Todo esto, para un nivel dado de servi-

cio proveído a una unidad de clientes específica. Además, se debe explicar mínimamente 

para qué tipo de decisiones puede ser útil un reporte de rentabilidad por cliente o segmento 

como pueden ser decisiones de mix de productos, fijación de nivel de servicio o aumento 

de gastos de publicidad/Marketing.  

El modelo de referencia plasmado en la tabla 7 representa el óptimo que se debería ense-

ñar, mientras que la tabla 6 representa el mínimo requerimiento de enseñanza. Para ambos 

se utiliza la metodología de Mossman, Fischer, y Crissy ya que en su paper ofrecen un mo-

delo simple y un modelo más complejo, lo cual se adecua bien al argumento. Estos mode-

los son la base utilizada por Lambert en su libro (2008) y por Lambert & Sterling en su 

paper (1990). Además, los mismos toman en consideración los componentes mencionados 

en los otros dos papers de relevancia de los años 70s. Lo único que se le agrega al modelo 

presentado por ellos es la utilización de WACC para el cálculo del costo de capital.  
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Tabla 6: Rentabilidad por Segmento – Modelo Simple 

 
(Mossman, Fischer and Crissy 1974, 46) 

Tabla 7: Rentabilidad por Segmento - Modelo Complejo 

 
(Mossman, Fischer and Crissy 1974, 48) 

En la tabla 7 se ve el modelo en mayor detalle lo cual permite establecer la inclusión del 

costo de capital de trabajo y de activos fijos empleados en la provisión de servicios, y por 

esto constituye un óptimo, siempre y cuando venga acompañado de las explicaciones co-

rrespondientes. Se considera que este modelo es suficientemente simple como para que el 

concepto general sea entendido por el alumno sin llegar a la complejidad de los sistemas 

modernos explicitados en los papers del 2000.  
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En la tabla 6 se ve una versión simplificada del modelo de la tabla 7. Esto es, se ve breve-

mente resumido cada rubro sin mayor detalle acerca de las consideraciones específicas que 

deben darse a cada componente. Por esto se considera que es un mínimo requerimiento 

para la enseñanza, ya que resumidamente transmite el conocimiento necesario para confec-

cionar el reporte de la manera más simple posible. El único problema con este es que no 

especifica la necesidad de tomar costo de capital de trabajo y de activos fijos, pero no obs-

tante es una buena base para la rentabilidad de clientes/segmento.  

4.2. Estado de evolución de los libros 

De los 17 libros relevados, solo 5 (29%) de ellos hablan específicamente de rentabilidad 

del cliente o segmento, mientras que 11 de 17 (65%) tratan el tema de rentabilidad o mar-

gen dentro de un marco de estrategias de pricing o break-even. Por otro lado, 1 (6%) no 

menciona costos ni rentabilidad en su tratamiento del tema Marketing. Esto nos permite 

separar la bibliografía relevada en dos grupos: uno que contiene mayormente temas de 

pricing y llega hasta break-even analysis, y otro que contiene lo ya dicho pero llegando 

hasta análisis de rentabilidad por cliente. A efectos de realizar un análisis más completo se 

hace interesante analizar los contenidos a partir de esta división en dos grupos. Más especí-

ficamente se analiza por un lado el grupo del break-even analysis y por otro el de la renta-

bilidad por cliente para llegar a entender de mejor manera el aporte de conocimiento que 

hace cada uno al tema de rentabilidad por cliente/segmento y producto.   

4.2.1 Análisis: Pricing y Break-Even Analysis 

Los libros en este grupo incluyen contenidos bastante semejantes en términos de rentabili-

dad. Estos tienen que ver mayormente con pricing y break-even analysis, pero algunos 

también incluyen análisis marginales microeconómicos. Por lo tanto, no se considera nece-

sario un análisis individual de cada libro sino que se propone analizar este aporte de cono-

cimiento como un conjunto lo que permitirá un argumento generalmente aceptable.  

Este grupo hace su mayor contribución transmitiendo el concepto de ganancia y su relación 

con el precio y los costos de un bien dado y por lo tanto el desarrollo de la noción de renta-

bilidad. Aun así, su approach es sujeto de críticas ya que su enfoque no cumple con ciertos 

requisitos financieros.  
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Pricing 

Generalmente, bajo el rotulo de un modelo de pricing basado en costos definen los costos 

fijos y variables. Esto es, el pricing basado en costos implica establecer precios basados en 

el costo de producción, distribución y venta más una tasa de retorno adecuada al riesgo y 

esfuerzo. Para esto, definen costos fijos como los costos que no varían con el nivel de pro-

ducción o ventas, y a su vez definen los costos variables como aquellos que varían direc-

tamente con el nivel de producción. Consecuentemente los costos totales se definen como 

la suma de costos fijos y variables para un nivel dado de producción. Este sistema también 

es conocido como establecer un "mark-up" al bien en cuestión. Normalmente estas defini-

ciones están acompañadas de ecuaciones donde se establece que: 

                         
          

     
 

 

             
          

                           
 

También en algunos libros se menciona la existencia de la curva de experiencia que impli-

ca una caída en el costo promedio por unidad dado un incremento en la experiencia acumu-

lada en la producción de un bien.  

Como antes dicho, contribuye a crear la noción de la renta, o sea de la ganancia y por lo 

tanto contribuye a la construcción de una base para luego entender la metodología de CPA 

en sí. Desde el punto de vista de Marketing, aporta un approach interesante ya que en con-

junción con estimaciones de demanda permite proyectar retornos futuros de un producto. 

Sin embargo, esta metodología no aporta demasiado a la toma de decisiones ya que esta-

blece lo que debería ser, o sea un ideal. Si un gerente de Marketing se guiase por los costos 

promedios, y el precio establecido, tomaría decisiones en base a información que no nece-

sariamente reflejaría la realidad. Esto es, no contempla mermas, ineficiencias, u otros pro-

blemas que impedirían alcanzar el margen establecido por el management. Por otro lado, el 

precio puede sufrir modificaciones en el lugar de venta y por lo tanto el precio establecido 

puede no reflejar el precio real. Tampoco se toma en cuenta el costo de capital, ni los cos-

tos indirectos que pueden tener cada producto, lo que lleva a un pricing que puede o no 

contribuir a cubrir la totalidad de los costos generados por la provisión del bien.  
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Break-Even Analysis 

Por otro lado, generalmente se explica el break-even analysis o análisis de punto de equili-

brio.  Este análisis permite establecer a qué precio y que volumen se debe tener para poder 

llegar al punto en que los ingresos cubran los costos de Marketing y de manufactura. Al-

ternativamente, se describe también lo que se llama target profit pricing, que implica ajus-

tar los costos para llegar a un precio dado con el margen establecido. Con la explicación 

del break-even analysis normalmente se ven formulas e ilustraciones tales como: 

Ilustración 1: Break-Even Analysis 

 

                   
          

                   
 

 

                                 

 

                                         

 

                                                                              

 

                                                                                 

Este tipo de análisis implica una serie de supuestos que incluyen un ingreso promedio por 

unidad, un costo variable promedio por unidad y una estimación de los costos fijos. El con-

tenido constituye un buen aporte, al desarrollo del concepto de rentabilidad y la incidencia 

de los costos y la demanda en tales rentas. Con las fórmulas mencionadas se introducen 

otros temas, específicamente la necesidad de los productos de aportar a los costos fijos 

generados por su fabricación y a los costos fijos no asignables.  
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Sin embargo, dado los supuestos que se hacen, esta metodología generaría los mismos pro-

blemas que la teoría de pricing si se utilizara en un proceso de toma de decisiones. Provee-

ría información que no necesariamente reflejaría la realidad, y consecuentemente podría ir 

en detrimento de la toma de una buena decisión. Más allá de esto, financieramente, no se 

incluye el valor tiempo del dinero y consecuentemente no se considera el costo de oportu-

nidad. Se debe tomar en cuenta que este tipo de análisis de break-even se hace en base a 

una proyección de demanda en el tiempo y por lo tanto, se debe tomar en cuenta el valor en 

el tiempo del dinero en la inversión para poder reflejar más fielmente la realidad. Aun así, 

desde el punto de vista de Marketing como disciplina contribuye a un método simple para 

establecer criterios para la toma de decisiones de lanzamientos de productos, aunque sean 

cuestionables en los aspectos mencionados. 

Análisis marginal 

El análisis marginal a veces se presenta en los libros a continuación de la teoría de pricing 

y break-even analysis para establecer la necesidad u objetivo de maximizar beneficios y 

vincular los costos, el precio y la demanda bajo una teoría. Este tipo de análisis marginal es 

característico de la disciplina de microeconomía. Establece que: 1) el costo marginal es el 

aumento del costo total que resulta de producirse una unidad adicional de producto; 2) que 

la utilidad marginal es el aumento de la utilidad total que resulta de producir y vender una 

unidad adicional de un producto; y 3) que el análisis marginal es un método que utiliza el 

coste y la demanda para identificar el precio que ha de maximizar las ganancias. Este punto 

de maximización se da específicamente cuando los costos marginales igualan a las utilida-

des marginales (       ). Se acompaña de algunas ecuaciones tales como las que se 

muestran a seguir:  

                                    
 

                               
 

                                                  

La explicación de este tipo de análisis es importante desde el punto de vista que desarrolla 

más en profundidad la noción de los beneficios y el objetivo primario de maximizarlos. 

También permite ver la interacción entre la demanda, el precio y los costos. Agrega nocio-

nes de costos marginales y utilidades marginales que también son importantes como base 
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para el conocimiento de rentabilidad. Aun así, al ser un modelo tan teórico incurre en los 

mismos problemas que el resto, no tiene vigencia en la toma de decisiones, más allá de 

proveer intuiciones básicas, ya que no es factible que represente la realidad dada la dificul-

tad en establecer una curva de demanda. Por otro lado, por ser un modelo económico toma 

en cuenta el costo de oportunidad pero no se indica explícitamente en las explicaciones 

dadas en los libros.  

Es importante notar que en los tres tipos de teoría comentados en esta sección no se hace 

una distinción entre los costos asignables y no asignables, ni se explicita que tipo de costos 

se deben tomar en cuenta para tomar el costo promedio, implicando así un simple prome-

dio de costos fijos y costos variables, haciendo que cada producto contribuya a una porción 

arbitraria de los costos fijos, sin tomar en cuenta su utilización de los recursos, lo que per-

mitiría cambiar el precio a ciertos productos para ajustar su contribución proporcionalmen-

te a los costos que debe cubrir. Sin embargo, es también importante reconocer que en la 

enseñanza del Marketing, y en la disciplina en si la demanda también es un componente 

imperativo, y por lo tanto la enseñanza de estos conceptos debe estar en un delicado equili-

brio entre los aspectos financieros y el énfasis en la demanda del mercado.  

4.2.2 Análisis: Pricing, Break-Even Analysis y Rentabilidad 

por cliente 

Dada la baja cantidad de libros que mencionan el tema de rentabilidad por cliente explíci-

tamente, es oportuno analizar el approach ofrecido por cada autor por separado. El análisis 

previamente llevado a cabo para el primer grupo también es aplicable para las partes de 

Pricing y Break-Even de estos libros.                 

Kotler – Marketing Management 

Kotler en su libro Marketing Management describe lo que él llama Marketing Profitability 

Analysis y luego Customer Profitability. El análisis de rentabilidad de Marketing consiste 

en identificar gastos funcionales, asignar los gastos funcionales a Marketing utilizando el 

costo promedio por unidad (e.g. unidades de un producto * [publicidad total / total de uni-

dades vendidas]) (Kotler and Keller 2006). Este tipo de asignación se hace para todos los 

costos, desde publicidad hasta distribución y packaging. También describe las acciones a 
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tomar en base al reporte (e.g. cambios en el Marketing mix), y diferencia entre costeo di-

recto y completo. Aboga ABC como posible metodología para la asignación de los costos 

y también discute los posibles errores que se pueden generar en la asignación arbitraria de 

los costos asignables y no asignables (Kotler and Keller 2006). 

El mayor problema de esta metodología es que al usar el costo promedio de cada actividad 

para luego prorratear los gastos por el volumen de cada actividad, se distorsiona la rentabi-

lidad conseguida por cada línea de producto, segmento, o unidad de análisis. Esto se ilustra 

mediante el siguiente ejemplo: si la intención fuera calcular la rentabilidad por cliente, y se 

utilizaran como base las ordenes por cliente, siguiendo la metodología de Kotler se prorra-

tearía el costo de cada cliente para la empresa utilizando la cantidad de órdenes y el costo 

promedio por orden. Sin embargo, una orden especifica puede ser más costosa de cumplir 

que otra, debido a la complejidad de la orden. Por esto, al utilizar el costo promedio se es-

taría distorsionando la real rentabilidad de cada orden y consecuentemente de cada cliente.  

Por otro lado, describe lo que él llama Customer Profitability Analysis (CPA). Indica que 

se puede realizar por cliente, segmento o canal y que es una buena idea hacerlo con un sis-

tema de ABC. Para este cálculo, se deben tomar en cuenta  los costos relacionados a manu-

factura, distribución, y todos los recursos que fueron usados para brindar servicio a un 

cliente, segmento o canal (Kotler and Keller 2006). Esto da lugar a la clasificación de los 

clientes en distintos niveles, y luego se pueden tomar distintas decisiones acerca de las 

relaciones en base a esta clasificación. 

El mayor problema aquí es que no entra en detalle acerca de cuál es la metodología de con-

fección y entonces puede dar lugar a malos entendidos, si por ejemplo se tomara la meto-

dología de la rentabilidad de Marketing se distorsionarían los reportes y las decisiones se 

verían afectadas negativamente.  

McCarthy & Perreault – Marketing: un enfoque global 

McCarthy & Perreault van más allá de la descripción normal de las estrategias de pricing, 

detallando el approach de maximización de beneficios microeconómico donde se da la 

condición de ingreso marginal = costo marginal. En esta explicación se alude a la utilidad 

de los reportes de rentabilidad a nivel de producto en las decisiones de Marketing. 
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Por otro lado, entra en detalle acerca de distintos métodos de confección de reportes de 

rentabilidad. Explicita que es necesario asignar costos de Marketing a clientes o segmentos 

y comenta la dificultad de asignar costos comunes y fijos a este tipo de unidad de análisis. 

Diferencia el método de costeo completo del análisis de margen de contribución. Explica 

que en el costeo completo la distribución de costos indirectos se hace mediante el prorrateo 

basado en volumen y esto tiene un efecto de distorsión sobre la rentabilidad calculada. 

Menciona que en el análisis de margen de contribución se incluyen los costos variables y a 

veces los asignables (McCarthy and Perreault 2001).  

En otra sección de su libro aboga un sistema de planeación y control donde se analicen 

ventas y costos para saber la rentabilidad. Aquí menciona la utilidad de ABC en la asigna-

ción de costos indirectos y el uso de cuentas funcionales que indican el propósito de los 

costos. Describe el proceso del uso de ABC según esta secuencia: 1) reclasificar costos de 

cuentas naturales en cuentas funcionales, 2) reasignar costo funcionales a las partidas en 

que se invirtieron (clientes/segmentos) (McCarthy and Perreault 2001). Esto se puede utili-

zar para calcular rentabilidad por cliente, territorio, producto, vendedor, categoría, etc. Da 

ejemplos de las decisiones que se pueden tomar acerca del Marketing mix y compara un 

P&L normal contra uno hecho con ABC.  

Este approach es bastante coherente aunque tiene sus fallas. Le falta entrar en detalle acer-

ca de la construcción del reporte de rentabilidad utilizando margen de contribución, ya que 

explica bastante bien como se concibe este reporte, pero presenta solo una versión simpli-

ficada del modelo como ejemplo. También se le puede criticar que no hace un ajuste por 

utilización de activos ni por costo de capital, excepto en el approach ABC en el que si se 

menciona costo de capital. En la última parte de sistema de control y planeación explica el 

modelo básico de rentabilidad de segmento sin explicitarlo directamente.  

Ferris, et al. – Marketing Metrics 

Ferris en su libro de métricas de Marketing útiles para ejecutivos tiene un capitulo acerca 

de Customer Profit. Señala la importancia de Customer Profitability Analysis (CPA) para 

entender cuáles relaciones son más beneficiosas y su influencia en las decisiones de Mar-

keting. Hace hincapié sobre el tipo de decisiones que se deben tomar a partir de los CPA. 

Hace referencia a las bases de datos y su utilidad en la facilitación de los cálculos. Comen-
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ta que debido a la complejidad que experimentan las empresas más grandes, les será más 

fácil hacer análisis por grupo de cliente (segmento) (Ferris 2006). 

Pone énfasis en la utilización de lo que Kaplan llama “whale curve” que es algo semejante 

a la ley 20-80. Se agrupan los clientes determinando cuales son los más importantes y esto 

se hace más visible mediante representaciones gráficas que ilustran porcentajes sobre la 

renta total que genera cada grupo. Aboga el uso de ABC para la asignación de costos indi-

rectos ya que es importante saber si los costos están directamente relacionados, y por lo 

tanto atribuibles a brindar servicio a un segmento (Ferris 2006).  

Se puede criticar el hecho que no entra en detalle acerca de la confección en si del reporte 

y que le pone demasiado énfasis en la confección de los gráficos representativos de la ren-

tabilidad de cada grupo. El hecho de usar el porcentaje del total no deja ver números abso-

lutos y se pierde noción de la dimensión de la rentabilidad de la empresa. O sea, si una 

empresa en su totalidad tiene una rentabilidad muy pequeña, al eliminarse un producto que 

tiene baja rentabilidad se puede estar reduciendo la rentabilidad de la empresa como un 

todo y no  librando recursos para generar más renta sobre otros productos.  Al no entrar en 

detalle no incluye el tratamiento de los costos asignables y costo de capital.  

Kerin – Marketing 

Kerin en su libro titulado Marketing, incluye un apéndice al Capítulo 14 (estrategia de pre-

cios) de aspectos financieros del Marketing. Esto constituye un buen aporte, ya que el autor 

le da suficiente importancia como para dedicarle una parte del libro a este tema. Sin em-

bargo, su enfoque se basa en la metodología contable común, en la cual se hace un estado 

de resultados, tomando en cuenta el costo de mercadería vendida, entre otros, de la manera 

tradicional lo cual explicita el vínculo entre la contabilidad y la disciplina de Marketing 

(Kerin, et al. 2003). Aun así, la metodología contable no es la recomendada en esta inves-

tigación y por lo tanto es criticable que se base estrictamente sobre esta. Algo que se puede 

destacar es que menciona algunos ratios financieros aplicables a Marketing que son de 

interés. Entre estos ratios se encuentran la razón de rotación del inventario y la razón de 

rendimiento sobre la inversión (ROI). Se puede criticar que se utilizan los datos del estado 

de resultados contable en vez de los datos generados por un reporte de rentabilidad según 
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la metodología explicitada en esta investigación y por lo tanto los cálculos pueden no ser 

del todo representativos como se explicita en ejemplos anteriores.  

Más allá de esto, el análisis de rentabilidad se menciona en este texto, donde se explica su 

utilidad. Esto es que “permite al gerente medir la rentabilidad de los productos de la com-

pañía, los grupos de clientes, los territorios de venta, los canales de distribución” (Kerin, et 

al. 2003, 685). También explica brevemente el principio de 80/20 y el hecho que utilizando 

los reportes de rentabilidad se puede encontrar los clientes más rentables, o sea el 20% de 

clientes que generan el 80% de las ganancias para servirlos de mejor manera, o eliminar 

aquellos que son muy costosos en relación a su rentabilidad. Esto es un aporte clave, ya 

que explica la importancia de los reportes de rentabilidad, sin embargo no menciona nin-

gún lineamiento para la preparación de este análisis y por lo tanto puede generar informa-

ción de poca calidad que afecte negativamente la toma de decisiones.  

Dvoskin –  Fundamentos de Marketing 

Dvoskin en su libro dentro del capítulo de precios explica lo que es la contribución margi-

nal como la diferencia entre el ingreso y los costos variables que contribuye a hacer frente 

a los costos fijos y la utilidad (beneficio de la organización). Esta es una buena aproxima-

ción a la rentabilidad como definida por el marco teórico académico. Se establece la nece-

sidad de determinar la contribución marginal para luego cubrir costos fijos. Aun así no 

menciona la necesidad de operar a niveles de productos o segmentos, de manera tal de cu-

brir los costos fijos proporcionalmente a su utilización por brindar servicio a cada unidad 

de análisis.  

Por otro lado, en un anexo profundiza los conceptos del plan de Marketing entre estos se 

halla el análisis económico-financiero. Aquí se utiliza el caso de una proyección para un 

producto nuevo y se hace hincapié en la determinación de los costos variables y fijos, para 

computar el costo unitario variable total y utilizar el mismo para generar los reportes de 

rentabilidad o estados de resultados en los periodos de tiempo en el futuro. Esto constituye 

un aporte importante dado que incluye varios costos relacionados a la provisión del servi-

cio y por lo tanto se asemeja a lo explicitado en el marco teórico de este trabajo. Además, 

agrega cargos por amortización de los activos fijos, lo cual agrega valor al aporte, sin em-

bargo no se incluye una carga por costo de capital de los activos fijos y el capital de trabajo 
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necesario. Es criticable que indica que los costos indirectos se asignaran de acuerdo con 

bases predeterminadas de asignación de costos, lo cual entra en conflicto con lo abogado 

por esta investigación y por la literatura académica expuesta en el marco teórico (Lambert 

and Sterling 1990).  

4.3. Los Reportes en la Práctica: Un Ejemplo 

La metodología utilizada no solo debe asegurar que la decisión sea óptima para un segmen-

to en sí, sino que también maximice la ganancia de la empresa como un todo (Mossman, 

Fischer and Crissy 1974). Para que esto ocurra es importante remarcar la importancia de 

los reportes de rentabilidad por segmento/cliente en la toma de decisiones de Marketing.  

A modo de ilustrar lo que se puede alcanzar en la realidad con estos métodos es interesante 

analizar brevemente su utilización en un estudio de rentabilidad acerca del sector de bebi-

das gaseosas llevado a cabo en una serie de grandes cadenas de supermercados en Brasil en 

los inicios de la primera década de los años 2000. Este estudio se basó en ABCosting para 

determinar la rentabilidad por cliente del supermercado para determinar la rentabilidad de 

las marcas Premium versus las marcas blancas y propietarias que en ese entonces estaban 

atacando fuertemente el segmento de las gaseosas.   

Utilizando un sistema contable de Activity Based Costing pudieron asignar todos los cos-

tos de comercialización, desde  manejo de centro de distribución, mantenimiento de inven-

tario, espacio en góndola, transporte y logística, manejo de punto de venta, reposición de 

góndolas, entre otros, a cada producto. A partir de esto se confeccionó un reporte de renta-

bilidad por cliente, para cada marca de gaseosa. Al comparar los competidores, resulta ser 

que Coca-Cola, aporta la mayor rentabilidad neta, mientras que las marcas blancas y pro-

pietarias que en ese momento se pensaban ser más rentables (utilizando las metodologías 

de costeo de los supermercados) en realidad aportaban una rentabilidad negativa.  

Tomando estos reportes en cuenta, el supermercado puede tomar mejores decisiones acerca 

de a qué productos otorgarles más espacio en las góndolas, mejor ubicación, etcétera, gene-

rando mayor rentabilidad. Dado que en aquel momento los supermercados veían a las mar-

cas propietarias y blancas como un método de aumentar sus ganancias, eliminando la nece-

sidad de negociar con las grandes marcas Premium, y esta percepción resultaba corrobora-
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da bajo un costeo tradicional empleado por ellos, se podrían tomar decisiones que benefi-

ciarían a este tipo de producto. Sin embargo, en base al estudio que se hizo, se puede ver 

claramente que al considerar todos los servicios que proveen las marcas Premium dentro 

de sus precios, como distribución y administración de góndolas, entre otras, es más redi-

tuable para el supermercado comercializar marcas Premium que ocuparse de proveer los 

mismos servicios para marcas blancas o propietarias. Así, se ve que mediante los métodos 

tradicionales de confección de reportes de rentabilidad pueden residir costos ocultos que 

solo salen a la luz cuando se utiliza la rentabilidad abogada por la academia y por este tra-

bajo de graduación.  

Una vez confeccionados los reportes de rentabilidad se pueden generar ilustraciones o grá-

ficos que muestran el impacto de los productos de una manera muy clara (ilustración 2). 

Este gráfico (ilustración 2) utiliza la información recolectada para confeccionar los repor-

tes y expone las relaciones entre porcentajes de volumen, espacio en góndola, ingresos, 

costos (según ABC) y rentabilidad sobre el total de los mismos para el supermercado orga-

nizado por marcas. Es evidente que con una herramienta de este tipo, en conjunto con in-

formación de buena calidad el proceso de toma de decisiones se facilita ampliamente.  

Ilustración 2: Cadena de Supermercado: Resultados por Competidor 

 

(The Coca-Cola Company - Brazil Division 2003) 

Dada la evolución de la tecnología de bases de datos y de los sistemas de contabilidad, se 

debería poder implementar un sistema semejante  sin incurrir en costos exorbitantes, por lo 
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menos en empresas multinacionales que se mantienen a la vanguardia (Lambert and 

Sterling 1990). Pero solo a través de que los gerentes entiendan la importancia en el mane-

jo del negocio y la manera correcta de hacer los reportes de rentabilidad por cliente o seg-

mento se propagara el tema. Claramente, para que esto ocurra se debe corregir a través del 

tiempo la falla que hay en la transmisión de conocimiento de la academia hacia el alumno, 

ya que los primeros ya han analizado el tema en profundidad, pero los segundos aun no 

tienen material correspondiente del cual estudiar, en este caso libros de textos.  
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5. Conclusiones 

Partiendo del trabajo de investigación de Lambert & Sterling (1990) en el que se evaluó el 

estado de la literatura de enseñanza introductoria al Marketing en términos de reportes de 

rentabilidad, se efectuó en este trabajo una actualización de la misma. Se utilizó una mues-

tra de libros que abarcó las últimas ediciones de los libros de la investigación original y se 

complementó con nuevos libros utilizados para la enseñanza introductoria. Esta muestra 

resultó ser más pequeña que la de la investigación original dadas las restricciones de dis-

ponibilidad de libros al alcance del investigador. A través del relevamiento de toda la in-

formación pertinente al tema analizado y de un análisis crítico del aporte de conocimiento, 

se concluye que aunque ha habido una mejora en la información acerca de los reportes de 

rentabilidad, no ha sido suficiente para invalidar el argumento de Lambert & Sterling 

(1990). Por lo tanto, se puede reafirmar su argumento de que los libros de texto de intro-

ducción al Marketing aún son deficientes en cuanto a la metodología de confección de re-

portes de rentabilidad.  

Es importante considerar que se ha visto una leve mejora, pero que aún hay que mejorar la 

transmisión de los conocimientos de la academia para poder afectar positivamente a la 

formación profesional de la futura generación de gerentes que se verá enfrentada a un 

mundo cada vez más competitivo donde el “bottom line” será más importante en la toma 

de decisiones. En mi opinión, el hecho de que continúen siendo deficientes los libros de 

texto introductorios al Marketing en términos de reportes de rentabilidad tiene varias po-

tenciales implicancias. Entre estas, que se están educando profesionales que no necesaria-

mente manejaran completamente una herramienta tan importante como los reportes de ren-

tabilidad desde el inicio de su entrenamiento. Es verdad que en general los profesionales 

tienen conocimientos básicos de los reportes de rentabilidad y su utilidad en la toma de 

decisiones, ya que mínimamente se adquiere a través de la experiencia laboral, sin embar-

go, el énfasis se ha de hacer sobre la metodología utilizada para confeccionar los reportes 

de rentabilidad. La metodología es la que tiene mayor incidencia sobre la calidad de la in-

formación generada por los reportes de rentabilidad y por lo tanto sobre las decisiones que 

se toman utilizando estos reportes. Más allá de esto, de frente a un mundo cada vez más 

competitivo y un consumidor cada vez más sofisticado surge la necesidad de utilizar repor-

tes de rentabilidad más complejos, para lo cual se necesita tener una sólida base acerca de 
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las metodologías de tales reportes. También se debe tomar en cuenta que el foco sobre las 

relaciones con los clientes además del producto adquiere creciente importancia y por esto 

se debe incluir el componente de rentabilidad por cliente como complemento a la rentabili-

dad de producto.  

Por otro lado, esta deficiencia por parte de los libros introductorios al Marketing en cuanto 

a los reportes de rentabilidad implica la dependencia en el docente para la transmisión de 

las metodologías correctas ya que no tiene material prefabricado sobre el cual basar sus 

clases. Por esto, se depende ampliamente en la complementación por parte del docente con 

“lecture notes” donde se expliciten estos temas. La inclusión de estos temas en los libros 

mencionados facilitaría el trabajo de los docentes, y daría una base estándar sobre la cual 

partir para la enseñanza de estos temas. Además, proveería un recurso de conocimiento 

para aquellos que consumen libros de Marketing para educarse acerca del tema sin perte-

necer necesariamente a ese ámbito, como por ejemplo, un doctor que se intenta instruir en 

Marketing para mejorar la gestión de su consultorio.  

Por lo tanto, es importante mejorar este aspecto de los libros introductorios al Marketing 

poniendo más énfasis sobre los reportes de rentabilidad, y en especial sobre la metodología 

utilizada dado el efecto de la misma sobre calidad de la información y su impacto en la 

toma de decisiones 

5.1. Principales resultados de la investigación 

Mediante el análisis de los libros establecidos como relevantes para la investigación se 

llegó a los siguientes resultados: 1) Solo 5 (29%) libros mencionan y dan tratamiento al 

análisis de rentabilidad y más específicamente a la rentabilidad por cliente; 2) Todos los 

libros exceptuando 1, o sea el 94%, exponen pricing & break-even analysis con nociones 

de los distintos costos y generan una primera noción de rentabilidad. Profundizando el pun-

to 2, se puede decir que sacando los 5 libros que mencionan rentabilidad por cliente, 11 

(65%) mencionan las nociones de pricing & break-even analysis antes mencionadas.  

Se concluye que la estrategia de pricing, el break-even analysis y el análisis de contribu-

ción microeconómico son importantes para crear nociones básicas de costos y rentabilidad 
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pero no son suficientes para dar lugar a un buen proceso de toma de decisiones ni tampoco 

para dar una noción acerca de los reportes de rentabilidad. 

Por otro lado, el tratamiento que reciben los reportes de rentabilidad en los 5 libros men-

cionados, aunque constituye un buen aporte de conocimiento, no resulta ser suficiente y a 

veces no es totalmente preciso y correcto. Como puede ser apreciado en el cuarto capítulo 

de este trabajo, los lineamientos de la metodología se encuentran en un estado incompleto, 

y los libros de texto suelen ser deficientes en términos de describir la metodología, su utili-

dad o ambos. Aun así, los libros de Kotler son notables por su tratamiento más profundo de 

los temas de rentabilidad, aunque también resultan insuficientes.  

Basado en esto se puede concluir que la mayoría de los libros analizados no proveen un 

fundamento suficiente para cumplir con los mínimos requerimientos establecidos en el 

modelo de referencia.  

5.2. Respuesta a la pregunta de la investigación 

Mediante el análisis realizado en este trabajo se concluye que sigue vigente el argumento 

de Lambert & Sterling (1990) acerca de que los libros de Marketing son deficientes en 

cuanto a la enseñanza de reportes de rentabilidad. Se halla que la mayoría de los libros no 

mencionan la rentabilidad por cliente y que se necesita una mayor claridad y precisión por 

parte de los que lo mencionan. Sin embargo, se observa una evolución significativa en el 

tratamiento de los reportes de rentabilidad de Kotler, ya que en la investigación de 1990 se 

critica su approach desde un punto de vista de costeo completo y se mantiene que el mejor 

tratamiento es el de McCarthy y Perreault.  

En esta investigación, se ve que Kotler ha evolucionado hacia el Customer Profitability 

Analysis como lo describe Mossman, Fischer y Crissy y se ha transformado en el líder, 

dando el mejor tratamiento a este tema. Mientras que McCarthy y Perreault han evolucio-

nado, profundizando el tratamiento pero quedando detrás de Kotler. Ambos autores seña-

lan varias de las fallas que tienen los métodos expuestos, los cuales han sido criticados por 

Lambert &  Sterling, y ofrecen soluciones para la arbitrariedad de la asignación de costos 

mediante el uso de ABC. Igualmente parecería haber una falta de consideración de la ren-

tabilidad por cliente a la hora de actualizar las ediciones de los libros.  
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5.3. Futuras líneas de investigación 

A partir de esta investigación surgen una serie de preguntas acerca de las prácticas de las 

empresas y acerca de lo enseñado en cursos de Marketing, por lo tanto se recomiendan las 

siguientes futuras líneas de investigación: 

 Determinación de qué tipo de reportes y metodología se utiliza actualmente en las 

empresas multinacionales para la toma de decisiones de Marketing 

 La incidencia del uso de Activity Based Costing en reportes de rentabilidad en em-

presas  

 Evaluación de los programas de grados y/o posgrados en Marketing en términos de 

conocimiento transmitido acerca de reportes de rentabilidad. (e.g. contenidos de los 

“lecture notes”) 

 Evaluación de conocimiento de altos ejecutivos de Marketing sobre temas de repor-

tes de rentabilidad de cliente/segmento y su confección 
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Anexo A: Lista final con hallazgos 

 

Autor Titulo Año Hallazgos 

Braidot, Nestor P. Nuevo marketing total 2002 Pricing, Breakeven 

Cateora & Graham International Marketing 2006 Pricing, Breakeven 

Dvoskin, Roberto Fundamentos de marketing 2004 CPA/Reportes de Rentabilidad 

Ferris, et al. Marketing metrics 2006 CPA/Reportes de Rentabilidad 

Jain Marketing Planning & Strategy 2000 Pricing 

Keegan & Green Global marketing 2000 Pricing, Breakeven 

Kellogg  Marketing segun Kellogg 2001 Pricing 

Kerin, et al. Marketing 2003 CPA/Reportes de Rentabilidad 

Kotler & Armstrong Principles of Marketing 2008 Pricing, Breakeven 

Kotler & Armstrong Marketing: An introduction 2000 Pricing, Breakeven 

Kotler & Keller Marketing management 2006 CPA/Reportes de Rentabilidad 

Lamb, et al. Marketing 2006 Pricing, Breakeven 

McCarthy, Perreault Marketing: un enfoque global 2001 CPA/Reportes de Rentabilidad 

Quelch, John A. Global marketing management 2006 Pricing, Breakeven 

Richardson, John E. Marketing 01/02 2001 Nada 

Santesmases Mestre, 
et al. 

Marketing  2004 Pricing, Breakeven 

Solomon, Michael R. Marketing 2001 Pricing, Breakeven 

Total : 17       
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Anexo B: Libros de la biblioteca de UdeSA 

Biblioteca UdeSA 
  

    

 

Autor Titulo Año 

 
Lamb, Charles MKTG2 2009 

 
Miquel Peris, Salvador Distribución Comercial 2008 

 
Paz, Hugo Rodolfo Canales de distribución 2008 

 
Neely, A.D. Business performance measurement 2007 

 
Ferris, Paul Marketing metrics 2006 

 
Lamb, Charles W. Marketing 2006 

 
Best, Roger J. Market-based management 2005 

 
Quelch, John A. Global marketing management 2006 

 
Dvoskin, Roberto Fundamentos de marketing 2004 

 
Santesmases Mestre, Miguel Marketing  2004 

 
Braidot, Nestor P. Nuevo marketing total 2002 

 
Kellog on marketing Marketing segun Kellog 2002 

 
McCarthy, E. Jerome Marketing 2001 

 
Richardson, John E. Marketing 01/02 2001 

 
Santesmases Mestre, Miguel Marketing 2001 

 
Schnarch Kirberg, Alejandro Nuevo producto 2001 

 
Solomon, Michael R. Marketing 2001 

 
Keegan, Warren J.  Global marketing 2000 

 
Kotler, Philip Marketing management 2000 

 
Wheeler, Steven Los canales de distribución 2000 

 
Weitz, Barton A. Ventas 2005 

 
Garrido I Pavia, Jordi Tacticas magistrales de venta 2006 
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Anexo C: Listas de Bestsellers de Amazon y B&N 

Amazon.com - Bestsellers Marketing 
 

    

 

Autor Titulo Año 

 
Ferris, Paul Marketing Metrics  2006 

 
Scott, David The New Rules of Marketing & PR 2010 

 
Kotler, Philip Marketing Management (13th ed.) 2008 

 
Stratten, Scott UnMarketing 2010 

 
Cialdini Influence: Science and Practice 2008 

 
Godin, Seth Purple Cow 2003 

 
Cialidini Yes!: 2008 

 
Levinson Guerrilla Marketing for Job Hunters 2009 

 
Levinson Guerrilla Marketing  2007 

 
Jantsch Duct Tape Marketing 2007 

    

  
Comments: Principles of Marketing (Kotler) ranked 13th. 

    B&N.com - Bestsellers Marketing & Sales 
 

    

 

Autor Titulo Año 

 
Kim Blue Ocean Strategy 2005 

 
Kotler, Philip Principles of Marketing  2009 

 
Michelli The New Gold Standard: 5 Leadership.. 2008 

 
Kerin Marketing 2010 

 
Gitomer, Jeffrey Customer Satisfaction is Worthles… 1998 

 
Armstrong, Gary Marketing: An Introduction 2010 

 
Cateora, Philip International Marketing 2008 

 
Wheeler, Alina Desinging Brand Identity 2009 

 
Shonka, Mark Beyond Selling Value 2002 

 
Berkwotiz Essentials of Health Care Marketing 2006 

Fuentes: (Barnes & Nobles, s.f.; Amazon.com, s.f.) 
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Anexo D: Libros de syllabus universitarios 

University of Wisconsin-Madison School of Business - Marketing Channels Business 425 

    

 

Autor Titulo Año 

 

Coughlan, Andersen, Stern & El - 
Ansary 

Marketing Channels 6th edition 

 

 

 
Fuente:  (University of Wisconsin - Madison School of Business 2001) 
 

 Duke University - The Fuqua School of Business - Product Management 

    

 

Autor Titulo Año 

 
Keller Strategic Brand Management 2nd edition 2003 

 
Deighan, Kinnear, Stuart PharmaSim: A marketing mgmt simulation 2007 

 

 
Fuente: (Duke Univeristy - The Fuqua School of Business 2010) 
 

 Chartered Institute of Marketing (UK) - Introductory Certificate in Marketing 

    

 

Autor Titulo Año 

 
Palmer Introduction to marketing: theory and practice 2009 

 
Brassington, Pettit Essentials of Marketing 2007 

 

 
Fuente: (The Chartered Institute of Marketing 2010) 

 

    Chartered Institute of Marketing (UK) - Professional Diploma in Marketing 

    

 

Autor Titulo Año 

 
Blythe, Megicks 

Marketing Planning: strategy, environment and 
context 2010 

 
Jobber Principles and practice of Marketing 2009 

 
Cockton, Cooper 

Managing Marketing: marketing success through good 
management 

 

 
Fuente: (The Chartered Institute of Marketing 2010) 

 

    EBS London - BA Int. Business - Principles of Marketing (MKT 201) 
 

    

 

Autor Titulo Año 

 
Solomon, Marshal, Stuart Marketing, Real People, Real Choice 2006 

 
Kotler Principles of Marketing 2005 

 
Kotler Principles of Marketing 2004 

 
Perreault, McCarthy Basic Marketing, A global managerial approach 2005 

 
Brassington, Pettitt  Essentials of Marketing 2005 

 

 
Fuente: (European Business School - London 2010) 
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Harvard University - Extension School - Marketing Managmenet (MRKT E-100) 

    

 

Autor Titulo Año 

 
Mullins Marketing Management 2005 

 

 
Fuente: (Harvard University - Extension School 2008) 

 

    Royal Holloway - Int. Business BSc - Marketing Managmenet (MN206 1B 2007/8) 

    

 

Autor Titulo Año 

 
Kotler Principles of Marketing 2005 

 
Bassington, Pettitt Principles of Marketing 

 

 
Jobber Principles and Practice of Marketing 

 

 

 
Fuente: (Royal Holloway - University of London 2008) 

 

    University of Bath - School of Management - Principles of Marketing (MN5036 -2010) 

    

 

Autor Titulo Año 

 
Kotler Principles of Marketing (13th) 2010 

 
Kotler Marketing: An introduction 2007 

 
 
Fuente: (University of Bath - School of Management 2010)   

 

 


