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RESUMEN

Es cuestion indispensable para toda empresa conocer el grado de efectividad de sus esfuerzos de marketing.
La literatura especializada reconoce varios enfoques con los que se puede abordar el tema de la efectividad
organizacional. Para el caso especifico de la funcion de marketing, es necesario que cualquier sistema de

medicién que se emplee reconozca al menos tres dimensiones fundamentales de efectividad entre las que
existe una interrelacion indisoluble: finanzas, clientes y competitividad. Por otra parte, en la busqueda de la

efectividad de marketing, las empresas pueden hacer uso de las herramientas matematicas que aportan un
enfoque mas preciso a la consecucion de las metas propuestas.

En esta investigacion se presenta el disefio y validacién de un modelo de programacion lineal, aplicado a
una empresa comercializadora de bienes de conveniencia y bienes de compra, que permite maximizar las
utilidades del negocio, a la vez que se satisfacen las demandas de los clientes de una forma mas efectiva
que los competidores.

ABSTRACT

Itis a must-have matter for all companies to know their marketing efforts’ effectiveness level. The specialized
literature acknowledges several approaches with which organizational effectiveness can be discussed. With
regard to the specific case on marketing functions, it is essential that any measuring system implemented
acknowledge at least three fundamental effectiveness dimensions that share an undissolvable interrelation:
Finances, clients and competitiveness. On the other hand, while in search of marketing effectiveness,
companies can make use of the mathematical tools that contribute with a more accurate approach in order
to reach the established goals.

This study presents the design and validation of a linear programming model. applied to a commercial
enterprise of convenience and shopping goods, which will maximize the business’ profits as well as satisfy

the customers’ demands in a more effective fashion than the competition’s.
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INTRODUCCION

A dbénde va a parar todo el dinero que gasteEl objetivo general de la investigacion recogida

OBJETIVOS

la empresa en las actividades de Marketing? Sen este articulo es:

el Director General de la empresa le realiza a

usted, especialista o directivo de Marketing, o Dotar a Amalex Ltd. de una herramienta
consultor gerencial, la pregunta anterior... ¢quégerencial que posibilite e incremento de la

responderia?

efectividad de marketing en el proceso de

negociacion de la Oferta Comercial para
En momentos de auge econdémico la cuestion efedidos Mixtos de Productos.

facil, y seguramente la primera mirada llevaria

a dar por sentado el incremento de ventas yLos objetivos especificos son:

beneficios que puede estar experimentando. Sin

embargo, en momentos de crisis... ¢a donde va
a parar todo el dinero que gastan la empresas en
actividades de Marketing? -

Evidentemente, la respuesta pasa por determinar
cdmo medir la efectividad de Marketing en la —
empresa. Sin esto, cualquier respuesta puede

Analizar las teorias y experiencias practicas
existentes sobre efectividad de marketing.
SHeccionar la herramenta  gerencial
especifica para el incremento de la efectividad
de marketing.

\alidar la propuesta realizada.

darse, e igualmente cualquier reaccion puedeM ETODOLOGIA

esperarse de parte de la alta direccion.

El presente estudio parte del planteamiento del
Si ademas se tiene en cuenta que muchos diregroblema de investigacion, el cual, elaborado
tivos, aunque dicen tener un enfoque marketing,de conjunto con los directivos y especialistas de
en esencia, cotidianamente reaccionan mas # empresa objeto de analisis qued6 conformado
partir de un enfoque ventas, lo cual se evidenciade la siguiente manera:
en el momento de hacer recortes presupuestarios
en las organizaciones, en muchas ocasiones egComo incrementar |a efectividad de marketing
por el marketing por donde se comienza, lo queen e proceso de negociacion de la Oferta
en resumen resulta una visién a corto plazo delComercial para Pedidos Mixtos de Productos
empleo de recursos en aquellas actividades quee Amalex Ltd.?
pueden contribuir con mayor efectividad en la
colocacién competitiva de los productos y servi A partir del mismo se plantearon las siguientes
cios de las empresas en sus mercados objetivospreguntas de investigacion:

Por ello es importante que los directivos de —
marketing puedan emplear herramientas que
les posibiliten demostrar cuan efectiva o no
es su gestion y como contribuye a los fines —
principales de la organizacion.

Sin embargo, la medicién de la efectividad
de marketing no es nada nuevo en el mundo-
empresarial, aunque en momentos de bonanza
si puede decirse que es un tema olvidado.
Abordarlo de manera correcta implica comenzar
por el tema de la efectividad organizacional.

¢Cuales son los referentes tedrico - practicos
para abordar d tema de la efectividad de
marketing?

¢Qué dimensiones debe contemplar la
implementaci dndelaefectividad demarketing
en una empresa comercializadora de bienes
de conveniencia y bienes de compra?

¢Qué herramienta(s) gerencial(es) resulta(n)
la(s) mas adecuada(s) para la solucion del

problema de marketing especifico detectado?

Con la finalidad de dar respuesta a las preguntas

y al problema de investigacion, se realiz6 una
investigacion aplicada bajo el enfoque de
intervencion consultiva, en el que se buscoé la
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solucion del problema detectado a través deresto. Aunque la concepcion sistémica es condi
un proceso de intervencion sistematica, dondecion esencial para el trabajo directivo, valdria la
tuvieron participacion tanto consultores — pena preguntarse si centrando la atencion en el
investigadores, como los propios miembros defuncionamiento del proceso y los medios que lo
la empresa. soportan, se garantiza una elevada efectividad.

El objeto de investigacion lo constituyéo el En el enfoque deplblicos estratégicos la
proceso de negociacion de la Oferta Comercialefectividad de la empresa esta determinada por
para Pedidos Mixtos de Productos que tienela satisfaccion de las demandas de sus publicos
lugar entre Amalex Ltd. y sus clientes. estratégicos. Este enfoque parte del supuesto
de la existencia de un grupo de organizaciones
Las técnicas de investigacion empleadas erny personas con diferentes grados de poder y
el estudio fueron el analisis bibliografico, la demandas sobre la empresa. En la medida en
Auditoria de Sistemas de Informacién de Mar- que se satisfagan dichas demandas se sera mas
keting, la encuesta, la entrevista, el diagndsticoefectivo. Si bien este enfoque se centra mas al
de necesidades de Informacién, los diagramas dexterior, es dificil determinar todos los publicos

flujo de informacion, la programacion lineal y el estratégicos, y mas aun la conciliaciéon de los
analisis costo — beneficio. diferentes intereses. Cabria también preguntarse

hasta donde se deben anteponer los intereses
FUNDAMENTACION TEORICA externos a los internos.

Robins (1990) expone cuatro enfoques principa-El enfoque devalores contrapuestos propone
les que han sido parte de la practica empresarialina amplia gama de criterios de evaluacion a
en la medicion de la efectividad organizacional: emplear por los diferentes publicos de la em-
(1) enfoque de metas alcanzadas, (2) enfoqueresa. El supuesto principal del enfoque es que
de sistema, (3) enfoque de publicos estratégicos los criterios utilizados para la evaluacion de la
y (4) enfoque de valores contrapuestos. efectividad dependen de quién es la persona
gue esta evaluando y lo que sus intereses re
El enfoque de metas alcanzadas ve la  presentan. De esta forma, cada ptblico externo
efectividad como el alcance de los objetivos depuede valorar aspectos que entren en conflicto
la empresa, tanto en el largo como en el cortocon los de otros. Si bien el enfoque se soporta
plazo. El supuesto fundamental que subyace eren un modelo minuciosamente estructurado y
el enfoque es que el propio acto de constituciénlégico, es cuestionable el grado en el que una
de una empresa se hace con un objetivo claro enrganizacién puede llegar a aplicar las medicio
mente, y a partir de ahi, se comienzan a articulanes y conocer, a ciencia cierta, la percepcion de
diferentes objetivos que tributan al primero. Si sus publicos sobre la empresa. También seria
bien el enfoque es uno de los mas empleadosnteresante observar cuales son las decisiones
en el mundo de la direcciébn empresarial, lastomadas por la gerencia, si es que se plantea al
organizaciones que lo adoptan como modeloguna, una vez que se obtiene la informacion.
unico corren el riesgo de mirar hacia adentro, y ser
ellas mismas, y su desempenfio en afios anterioregl andlisis de los cuatro enfoques supone
el patron de las nuevas metas a alcanzar. preguntarse cual puede ser el “mejor” a aplicar.
Si bien el tltimo parece poseer un mayor grado
El enfoque deSistema concibe la efectividad de elaboracién, cada uno ofrece ventajas e
como la habilidad de la empresa de adquirir re implica desventajas propias. Quizds su mayor
cursos, procesarlos, encauzar las salidas y marnvalor radica en el espiritu detras de cada uno.
tener la estabilidad y el equilibrio del sistema.
El supuesto fundamental es que las organizaEn el caso especifico del Marketing, si este
ciones estan formadas por sub-partes que-se rese adopta como filosofia de gestion, entonces
lacionan entre si, y si cualquiera de ellas funcio “...la clave para lograr los objetivos de las
na pobremente, afectara el funcionamiento delorganizaciones consiste en ser mas eficaz que
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la competencia a la hora de generar, ofrecerconveniencia y bienes de compra. La cartera de
y comunicar un mayor valor al mercado productos que atiende AMALEX Ltd. sobrepasa
meta®. De esta forma, la presencia del espiritu la cifra de 10000 productos especificos en sus
de los cuatro enfoques queda recogida asi: listados de precio, agrupados en mas de 20
lineas generales de producto.
1. El Marketing se orienta a objetivos organi
zacionales a los que tiene que tributar, porAsentada en el registro de compafias de Hong

ende, conocer y medir su alcance. Kong y con oficinas y almacenes ubicados en la
2. Sin embargo, la mirada no es solo hacia elzona de negocios de Yiwt, China; la compaiia
interior, pues existen dos publicos estraté- surge a raiz de la posibilidad de explotar una

gicos fundamentales para el Marketing: el oportunidad de negocios vislumbrada por sus
mercado meta y la competencia. Para elfundadores.
primero hay que generar, ofrecer y comuni
car un mayor valor; para el segundo la metaEl equipo de trabajo esta conformado por
consiste en ser mas eficaces. personal con vastos conocimientos en negocios
3. El enfoque en sistema tiene que estar pre internacionales y dominio de los idiomas inglés,
sente, pues aunque el proceso y los mediosleman, chino y espafiol.
no constituyan el centro de atencion, sin
ellos no se pueden alcanzar los resultadosSu mayor fortaleza radica en el dominio del
propuestos. disefio, conformacion y puesta en buque
de pedidos mixtos, para lo cual cuenta con
El espiritu de la efectividad debe estar presenteestrecha relaciébn con sus proveedores, una
en cada una de las decisiones y acciones debicacion excelente: la zona de negocios de
los encargados de la actividad de Marketing Yiwu, facilidades fisicas para la recepcion
en las empresas. Por tanto la pregunta quele mercancias y conformacion del pedido, y
encabeza este articulo: ¢A donde va a parael empleo de la subcontratacion del personal
todo el dinero que gasta mi empresa en lasrequerido para el “armado” de un pedido en un
actividades de Marketing?; tiene que ser unperiodo de tiempo comparativamente inferior a
cuestionamiento continuo de los directivos y cualquier compafiia similar.
especialistas de Marketing y debe conducir
el accionar hacia las respuestas acerca de loEstos elementos favorecen un bajo costo por
objetivos organizacionales, el mercado meta yconcepto de mantenimiento de almacenes,
la competencia. pues la permanencia de las mercancias en la
instalacion es minima. De esta forma se puede
A tenor con los presupuestos anteriores, en estéecir que en la ejecucion de la actividad para
trabajo se expone el disefio y la validacién dela cual esta especializada, la compafia posee
un modelo de programacion lineal creado conlas bases para la creacién de una ventaja
este propésito y que se empleara, como parte&eompetitiva.
de una intervencién consultiva en una empresa
comercializadora, y para el cual se tuvieron Actualmente las relaciones con sus clientes son
presentes las tres condiciones de la efectividadestables, pero sus fundadores desean expandir
de Marketing antes expuestas. sus actividades, siguiendo una estrategia de
diversificacion de mercados, enfocandose en
El problema de efectividad de Marketing de otras areas geograficas.
AMALEX Ltd.
Indiscutiblemente, la estrategia propuesta tiene
AMALEX Ltd. es una compafiia joven, creada que enfrentar las tres cuestiones fundamentales
en el afio 2005, que comercializa bienes dedel enfoque Marketing: (1) garantizar el

3 kotler Philip, keller kevin Lane, Direccion de Marketing, Duodécima Edicion, 2006; Pearson Educacion de México, S.A. de C.V.,
México. Pag. 16.
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alcance de los objetivos organizacionales, enPor todo lo anterior, AMALEX Ltd. solicité la
este momento el crecimiento de los nivelesintervencién de dos consultores (los autores del
de actividad, explotando las capacidades ypresente estudio), la cual aportd, como resultado
habilidades creadas; (2) generar, ofrecer yfundamental, el disefio y validacién de un
comunicar un mayor valor a los nuevos clientesmodelo de soporte para este proceso especifico
internacionales y a los actuales; y (3) hacerlo dede Marketing, tendiente a incrementar su
una forma mejor que la competencia. efectividad.

La intervencion consultiva, a fin de ganar En busca del incremento de la efectividad de
en conocimiento acerca del comportamiento Marketing
de las diferentes variables de marketing en
AMALEX Ltd., comenzé con la realizacion Partiendo del problema enunciado, se comprobé
de un diagndstico a los procesos informativosque el empleo de un modelo de decision basado
de Marketing y de toma de decisiones en dichaen la programacion lineal se adecuaba a los
empresa, mediante el cual se pudo conocer laequerimientos de la decision, pues esta técnica
existencia de varios problemas que actualmenteermite delimitar una funcion objetivo para
afectan la satisfaccion de los clientes actualesJa empresa, sujeta a las restricciones de los
y que deben ser perfeccionados antes deconsumidores, las del cliente, las propias de
orientar los esfuerzos de la empresa hacia l0SAMALEX Ltd. y los precios competitivos.
nuevos mercados. Uno de estos procesos esta
relacionado con la negociacién de la Oferta Indiscutiblemente, de acuerdo al enfoque
Comercial para Pedidos Mixtos de Productos. Marketing, el objetivo principal de la compaiiia
con esta decision es la obtencién del méaximo
Las decisiones fundamentales asociadas a estigeneficio de la transaccién. Por tanto, la
proceso son: ¢ Cuadl sera la mezcla de productofuncién objetivo del modelo es una funcién de
que se propone al cliente (variedad y cantidad)?maximizacion de beneficio:
¢, Cudl seréd el precio de los productos? ¢ Cual
sera el embalaje a emplear? ¢Qué condiciones MaxZ=BX +BX, +...+B X
de entrega se ofreceran al cliente (aspectos donde:
incluidos en el precio, lugar de entrega, plazo, B = beneficio; X = cantidad de producto
transportacion y seguro)? ¢Qué servicios B, =PV, —-PC
complementarios se ofreceran? ¢Qué opciones PV= precio de vente®C = precio de costo
de pago regiran la negociacion?
Es importante sefalar que en la propia funcion
Este proceso puede repetirse varias veces, hastzbjetivo esta implicito el andlisis de los precios
que se logre la conformidad entre las partesde los competidores, pues la fijacion del precio
acerca de la mezcla de productos. La mezclade venta en el modelo se hace, no al azar ni
de productos, para que sea confeccionada bajsobre los propios criterios de la compafiia, sino
un enfoque de Marketing, debe tener en cuentaeniendo en cuenta los precios imperantes en el
al consumidor, la necesidad de optimizar el sector para productos similares a los incluidos
empleo del presupuesto del cliente asi como laen la oferta.
cantidad de productos a contener en el pedido,
los precios competitivos en el mercado, y los En segundo lugar, la correspondencia del
objetivos de rentabilidad de AMALEX Ltd. modelo al enfoque Marketing se logra mediante
el establecimiento de susrestricciones, las cuales
Por tanto, lograr la satisfaccion de las expectati responden, de manera conjugada, a los criterios
vas de todas las partes, en ocasiones dilata mule rentabilidad y las expectativas del cliente y
cho el proceso por negociaciones y renegocia el consumidor. A continuacién se enumeran las
ciones consecutivas de la Oferta Comercial, yrestricciones.
finalmente, no conduce a decisiones cuyas con-
secuencias favorecen a todos los implicados.
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1. Restriccién de presupuesto del cliente:
PV X, +PV.X,+..+PV X <4
donde:
A = presupuesto disponible del cliente para
la operacién

La generalidad de las ventas mixtas responde a

un presupuesto asignado por la alta direccion de

cliente para la compra. Esta restriccion persigue

que el valor total de la compra sea menor o igual
al presupuesto que tiene asignado.

2. Restriccibn de cantidades méaximas del
pedido total:

YX+YX +..+Y X <D

donde:

Y = cubicaje del bultoD = cubicaje total
del pedido

CONTRIBUCION DESDE LA PROGRAMACION LINEAL

deseadas en el almacén del cliente.

4. Restriccion de rentabilidad que AMALEX

Ltd. persigue:

PCX,+PCX,+..+PCX <E

donde:

E = valor maximo que AMALEX Ltd.

| esta dispuesto a pagar por la compra de
productos a vender
E=A/(1 + margen de rentabilidad minimo
deseado)

Mediante esta restriccion la compafiia establece
el minimo de rentabilidad que desea obtener del
total de la transaccion, el cual es independiente
de larentabilidad que cada producto ofrece. Esto
es debido a que el establecimiento del precio
de venta por producto no tiene que poseer un

margen de rentabilidad estandar.

Otra generalidad de los pedidos mixtos es que,

ademas de que deben ajustarse a un presupuests,

el cliente espera adquirir una cantidad especifica

de productos, referida generalmente a un
contenedor de un cubicaje oscilante entre los
20"; 40" y 40" HQ. Por tanto, esta restriccion
persigue como objetivo que la suma de los
cubicajes de la totalidad de bultos a comprar

se corresponda con el cubicaje del contenedoMediante esta

Restricciones de cantidades minimas de
pedido de AMALEX Ltd.:

X=C

donde:

C = cantidad minima de pedido que la
comparfiia puede comercializar

restriccion AMALEX Ltd.

gue desea el cliente, de manera que puedastablece el minimo por productos a vender, el
optimizarse el uso del propio contenedor a lacual esta en directa relaciéon con las cantidades
vez que se entregan las cantidades solicitadasinimas de pedido que sus proveedores ofertan

por el cliente.

y las combinaciones de pedidos que puedan ser

conformadas en un mismo momento.

3. Restricciones de cantidades méximas por
producto que el cliente acepta:

X<T

donde:

T = cantidad méaxima que el cliente esta 1.

dispuesto a comprar del producto

Esta restriccion, de conjunto con la restricciéon
numero 5, persigue como objetivo establecer

el rango de mercancias que el cliente sabe.
que tiene capacidad para vender, de acuerdo
a su conocimiento de las necesidades, deseos
y demandas del consumidor final, y entre los
cuales pudiera oscilar el pedido.

Si no se tienen en cuenta los criterios del

mercado en la elaboracion de esta restriccion
se puede generar un stock de mercancias no

136

Supuestos 'y
garantizar la efectividad de Marketing:

requisitos del modelo para

El cliente debe poseer claridad en la relacion
gue existe entre el presupuesto que tiene asig
nado y la cantidad total del pedido (tipo de
contenedor) que puede adquirirse con dicho
presupuesto.

El cliente tiene la obligacién de conocer las
cantidades de productos que su mercado es
capaz de asimilar y declararlo a AMALEX
Ltd., para que el modelo proponga las-pro
porciones adecuadas que maximizan las ex
pectativas de ambos. En otras palabras,-la de
terminacion de la demanda total del mercado
y la particular de la empresa cliente, debe ser
investigada y establecida por dicha entidad.
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3. No obstante si el modelo propone una-can que el mercado hubiera aceptado, teniendo en
tidad que el cliente no considera adecuada,cuenta el nivel de rotacion de los inventarios
y siempre y cuando ésta sea superior al mi reales de dicha transaccion y las proyecciones
nimo de la compaifiia, el cliente puede acor de venta del cliente hasta esa fecha, asi como
dar con la compafia establecer una cantidadas mercancias para las cuales hubiera sido una
especifica para el producto como restriccion mejor decision no adquirirlas.
adicional, lo cual constituye una bondad del
modelo. Para el caso de la compafiia, se tuvo en cuenta

4. AMALEX Ltd. debe tener claridad desde el los niveles minimos de pedido para la fecha de la
inicio de la rentabilidad minima que esté dis transacciony se mantuvo el mismo criterio de ren
puesta a obtener con la transaccion valoranddabilidad inicial, para que la comparacion pudiera
el riesgo de la misma y las condiciones de efectuarse lo mas cercano posible a la realidad.
pago, entrega, fechas, etc. de la negociacion.

5. Es imprescindible una estrecha relacion de laEs necesario aclarar la conveniencia del analisis
compafiia con sus proveedores para conoceex post con respecto a un analigs ante. El
con exactitud los precios de costo, las-can primero posee como ventaja permitir comparar
tidades minimas, las piezas por bulto, y los la decision real con la decisién ideal (propuesta
minimos de pedido, sin lo cual la confeccién del modelo). Sin embargo, su desventaja
fisica del pedido puede no correspondersefundamental es que ladecision ideal no puede ser
con la salida del modelo y por tanto, con el evaluada pues la misma nunca ha tenido lugar.
contrato aceptado por el cliente. No obstante, un andlisex ante no permitiria

6. AMALEX Ltd. puede acercarse mas alaapli la comparacion entre ambas decisiones, pues
cacion del enfoque marketing en su gestion,la decision errébnea no tendria lugar. De esta
mediante un conocimiento especifico por forma, la solucion seria realizar este analisis ex
producto de los precios de la competencia, lopost, pero antes de tomar la decision definitiva,
cual le permite fijar precios, en ocasiones mas es decir, asumir el analisis como una simulacion
competitivos 0 mas adecuados para el clientede lo que se va a efectuar, lo que posibilitaria
y el mercado; lo cual también depende de latambién el poder utilizar alternativas de surtido,
seleccion de los proveedores y su gestion dea fin de determinar cual es la que mejor se aviene
compra. La correlacion precio-calidad debera a las necesidades de clientes y de la empresa.
ser objeto de incorporacion al modelo, lo que
en la propuesta actual no se considera, sind=l modelo fue corrido empleando como
mas bien en esta aplicacion la informacion herramienta informatica Microsoft Office Excel
sobre los precios de la competencia se aplica2007, especificamente la aplicacion Solver,
a productos de similar nivel de calidad que desarrollada para la solucién de problemas
los ofrecidos por AMALEX Ltd. matematicos por Leon Lasdon (Universidad de

Texas en Austin) y Alan Waren (Universidad

La validacion del modelo se efectu6 mediante Cleveland State), empleando un método de

un andlisisex post, tomando como unidad de solucion de problemas lineales desarrollado

andlisis unafactura correspondiente aunacompr®or John Watson y Dan Fylstra de Frontline

— venta entre AMALEX Ltd. y un cliente dado, Systems, Inc.

realizada bajo las condiciones existentes antes _ .

del disefio del modelo, el momento de analisisL2s ventajas de emplear este software radican en

se realiza cuando habia transcurrido el tiempodue 12 Cgr_npama} 1O tUVO que INCUITIr en ningun
suficiente (1,5 afios) que permitiera evaluar la costo adicional por este concepto, pues en sus

satisfaccion del consumidor y los niveles de ordenadores poseia instalado dicho programa.

inventario del cliente, entre otros aspectos. Ademas, la aplicacion es muy amigable y no se
requieren conocimientos en programacioén para

La valoracion de la compra—venta tomada comoSY €mpleo.
unidad de analisis se realiz6 buscando cuéle%

: . : o | equipo informatico empleado para correr el
hubieran sido los niveles maximos de producto quip b P
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modelofue unordenadorconunmicroprocesador

AMD Semproria 3,0 GHz de velocidad y 480

Tabla 1. Analisis Costo — Beneficio de la

aplicacion del modelo.

MB de memoria RAM. El tamano del modelo
en memoria fue de 233 kB.

Concepto

Compra-Venta
Real

Compra-Venta
Optimizada
(modelacién)

Los resultados obtenidos en la validacion del

Presupuesto del
Cliente

75.000,00 USD

75.000,00 USD

modelo, mediante el analisis costo — beneficio

Cubicaje permitido

se muestran en la tabla 1 y se comentan &

continuacioén (Tabla 1).

40"HO 68,000 m3 68,000 m3
ubicaje total 65,034 m3 66,826 m3
Bultos Totales 725 744

Como puede observarse, para el mismo nive

Importe de Costo de
las Mercancias

38.842,58 USD

37.246,41 USD

de presupuesto del cliente, el modelo permitié

Importe de Venta de
las Mercancias

74.390,45 USD

69.661,28 USD

incrementar el empleo de la capacidad de |
compra tanto por el cubicaje empleado, como

Beneficio por la
Transaccion

35.547.86 USD

32.414.88 USD

por la cantidad de bultos posibles a comprar.

Pérdida de Beneficio
por modelacién

3.132,99 USD

El modelo arrojo, teniendo en cuenta las
restricciones de mercado, de presupuesto de

Pérdida por
aplicacion de Nota d
kcrédito

e 4.022,39 USD

Ahorro neto por

cliente y las de la compafiia, importes inferiores,

modelacion

889,40 USD

tanto para la compra como para la venta, d
forma tal que la compra real aprovechaba
en mayor medida el presupuesto del cliente.
Por esta razén la rentabilidad para AMALEX
Ltd. disminuy6 en 3.132,99 USD mediante la
aplicacién del modelo.

Sin embargo, es importante destacar que |

Fuente: Elaboracion

De esta forma, cuando se compara la pérdida por la

de los autores

disminucion de importes de la compra ideal con el
ahorro por la no aplicacion de la Nota de Crédito,
la segunda supera a la primera y el saldo final de

la aplicacion del modelo se convierte en un ahorro
para AMALEX Ltd. de 889,40 USD y una mayor

8satisfaccion supuesta del cliente y el consumidor.

compra real fue objeto de una Nota de Grédi

to del cliente por concepto de Lenta Rotacion concL USIONES

en sus almacenes por valor de 4.022,39 USD.
Independientemente del valor financiero que

esto representa, es necesario reconocer las im
plicaciones que la Lenta Rotacién de productos

trae al cliente y al consumidor: los productos eno

anaquel en tienda no satisfacen las expectativas
del cliente, esto ocasiona que los productos no
rotan en almacén y por tanto ocupan un espacio
gue no se puede destinar a nuevos productos; la

La busqueda de la efectividad de Marketing
debe ser una preocupacion continua deda Di
reccién de las empresas.

El incremento de la efectividad de Marketing
de las empresas debe centrar su vision en la
satisfaccion del cliente, el incremento de la
competitividad y el alcance de los objetivos

no venta y la no rotacion implican gastos finan-
cieros al cliente y, finalmente, se traspasa parte

de la pérdida a AMALEX Ltd. a través de la
aplicacion de la Nota de Crédito.

Debido a que el modelo incluye en sus
restricciones los criterios del cliente final y el

consumidor a quien van dirigidos los productos
y el propio valor y los productos por los que
fue aplicada la Nota de Crédito, no tiene que

exponerse a la aplicacién de esta pérdida a la

que fue objeto la compra real, lo cual significa
un ahorro para la compra ideal.
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de la organizacion.

Una correcta identificacion de los problemas

de Marketing de las empresas, a partir de la
busqueda del incremento de la efectividad,
permite elegir y aplicar de forma correcta las
herramientas gerenciales que pueden eontri
buir a su solucion.

A través del ejemplo de una intervencion
consultiva, se demuestra que la adopcion
de la efectividad de Marketing como marco
referencial para la evaluacion y solucién de
problemas, puede contribuir a la creacion de
relaciones duraderas con los clientes de las
empresas.
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