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I N T R o o u e e I o N 

Durante los últimos años, las empresas privadas, nacion~ 
les y extranjeras han tenido que adaptarse a una serie de si
tuaciones que han venido a modificar su desenvolvimiento dia
rio. 

La situación económica por la que está atravesando el 
pats, obliga a las empresas a analizar y conocer profundamen
te su medio ambiente polttico, social y económico. La infla
ción y escasez que padece nuestro país y que afecta a las em
presas son severas. 

En este medio ambiente se desenvuelve la Mercadotecnia, 
y por lo mismo, tiene que replantear sus programas, debido al 
cambio de prioridades que están realizando los consumidores. 
Ahora la mercadotecnia tiene que investigar qué productos ne
cesita, cuáles puede comprar la gente, cómo y cuándo. 

En esta labor tiene importante participación la Gerencia 
de Marca. Al estudiar y analizar su producto o linea de pro
ductos tiene que estudiar la estructura y naturaleza del me-
dio en el que se desenvuelven sus productos: el mercado. 

Tendrá que participar en la resolución de un cuestiona--
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miento: lQué productos van a satisfacer las necesidades actu~ 
les de los consumidores y generarán utilidades a la empresa?. 

Este cuestionamiento lo resolver! conjuntamente con mer
cadotecnia, puesto que son los encargados de llevar a la prá~ 
tica la orientación hacia los consumidores. 

Aunque la Gerencia de Marca no ha sido adoptada por unas 
empresas, en otras ha sido de gran aceptación. Esto se debe, 
quizá, a la falta de informacidn sobre este puesto que, apli
cado con eficacia y eficiencia, le puede redituar resultados 
positivos a las empresas. 

La Gerencia de Marca es un puesto que ha venido desarro
llándose con más fuerza en los últimos anos en nuestro país. 

Sin embargo, sus funciones y responsabilidades no son 
las mismas de una empresa a otra. Esto se debe a que varfan 
las necesidades de una empresa a otra. Pero de todos modos, 
es un puesto que no ha sido comprendido cabalmente por otras 
empresas, 

Al investigar la bibliografía existente sobre el tema, -
en cuanto a trabajos de seminarios de investigación o tesis -
se refiere, nos encontramos con que el tema no estaba muy pr~ 

fundizado. 
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Así que decidimos investigar que ha pasado con este ele
mento de la administraci6n de la mercadotecnia en estos últi
mos años. 

La investigaci6n se dividi6 en dos partes. En la prime
ra parte se realiza una búsqueda bibliográfica existente so
bre el tema, ya sea en libros de texto o en trabajos de semi
narios de investigaci6n o tesis. 

En el primer capftulo se describen los antecedentes y la 
evolución por la que ha pasado el puesto, 

Dentro del segundo capitulo se describe como se organiza 
el departamento de mercadotecnia, para ~aber como se ubica la 
Gerencia de Marca dentro del área mencionada. También se en
marcan, en forma genérica. dentro del proceso administrativo. 
las actividades del puesto. 

El tercer capftulo describe las actividades específicas 
de la Gerencia de Marca. 

En la segunda parte de nuestra investigaci6n se realiza 
una investigaci6n de campo. esto con el fin de comprobar la -
importancia y realidad práctica de la Gerencia de Marca, 

... 
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En el cuarto capitulo se describe la metodología que se 
siguió para llevar a cabo la investigación de cam~o. 

En el quinto capitulo se describen los formatos del cue~ 
tionario piloto y definitivo, además de los objetivos de las
preguntas del cuestionario definitivo. 

En el sexto capitulo se realiza el análisis y la tabula
ción de los datos obtenidos. 

Finalmente en el último capitulo se llega a las conclu-
siones y recomendaciones derivadas de los resultados obteni-
dos en el capitulo anterior e inferidas al comprobar o dispr~ 
bar las hipótesis propuestas. 

Nuestro trabajo de seminario de investigación, está enf~ 
cado a satisfacer la necesidad de información que existe so-
bre este tema, y está dirigido a los estudiosos de la admini~ 
tración, mercadotecnia, a todos los que se interesen por el -
tema investigado y a las empresas del país que son las que a
plican y dan vida a la Gerencia de Marca. 
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CAPITULO l. 

ANTECEDENTES Y EVOLUCION DE LA GERENCIA DE MARCA. 

Resulta complejo situar a la Gerencia de Marca con un p~ 

sado definido y concreto, similar a otras actividades admini~ 
trativas, pues en la medida que aquellas tuvieron su origen -
con la humanidad misma, con el comercio, ésta nace de un com
plejo func1onar de las empresas en busca de controlar mejor -
sus operaciones, y obtener en base a la constante información 
elementos óptimos para la toma de decisiones. Sin embargo, -
podemos decir de una manera filosófica que la Gerencia de Mar 
ca, nació cuando surgió el comercio organizado. 

Rematándonos a la época de los inicios del comercio don
de Griegos y Fenicios monopolizaban el comercio en el Mar Me
diterráneo y más tarde ocuparan su puesto Cartagineses y Roma 
nos y por último Bizantinos, podemos denotar que en un princ1 
pio estas culturas tuvieron gran actividad comercial, pr1nc1 
palmente los Fenicios aprovechando la situación de sus puer-
tos (Tiro, Sidón, Pafoj, Bibloj, etc.). 

En relación al desarrollo del comercio en la Edad Media, 
destacan por su importancia los puertos de Venecia, Génova, -
Flandés y las Ciudades Asiáticas. 
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En América con el descubrimiento, se abren horizontes i~ 

portantes para el comercio, disputándose esta zona geográfica 
Portugal, España, los países bajos, Francia e Inglaterra. 

Se puede percatar de la existencia de una administración 
de productos, dentro de la Edad Media y la red industrial. 

- Existieron en el comercio organizado uno o varios productos, 
los cuales comercializaban uno o varios individuos. 

- Estos tenían por labor, obtener las mejores ganancias y bus 
car nuevos mercados, 

- Se responsabilizaban de la entrega de la mercancta, su - -
transporte y buen arribo. 

Trataban con compradores, navieros, productores, etc. 

- Su principal interés estaba centrado en la obtención de ga
nancia. 

El concepto de la Gerencia de Marca evidentemente satis
face una necesidad en las empresas para mejorar la efectivi-
dad de sus marcas y/o productos en las cuales se manejan gran 
cantidad de marcas y de productos, 

Los orígenes de la Gerencia de Marca tal y como la cono
cemos en la actualidad, están supeditadas a vagos indicios s~ 
bre personas físicas y morales, que en un momento dado o bien 
tomaron en su persona todas las responsabilidades de un pro-
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dueto, siendo en este caso obviamente los dueños del mismo, o 
una corporación asignó a un sujeto las responsabilidades de -
administrar un producto dada la imposibilidad de que un Dire~ 

tor de Mercadotecnia administrara hasta más de diez productos 
a la vez. 

La Gerencia de Marca se desarrolla en sus inicios en los 
Estados Unidos, básicamente en organizaciones industriales, -
sustancias químicas, detergentes, cosméticos y alimentos. 

Se puede determinar que la primera empresa que utilizó -
el titulo de Gerente de Marca fue PROCTER & GAMBLE hacia el 
año de 1927, dicha empresa asignó a un individuo el proyecto 
de un jabón marca "LAVA", se le consideraba como pseudo Gere!!_ 
cia de Coordinación que se enfocaba a un solo producto de una 
pequeña familia de productos. 

Su función dentro de la organización era como un especi~ 
lista que d~bfa dirigir la investigación de mercados, la pla
neación de la producción sobre las ventas, el diseño del emp_! 
que y de los resultados obtenidos, hacia recomendaciones al -
Vicepresidente de Mercadotecnia y a otros altos ejecutivos de 
la gerencia que finalmente tomaban las decisiones. 

Sin embargo, el concepto de la administración de produc
tos no fue adaptado inmediatamente y tuvieron que pasar va--
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rios anos antes que la influencia de la Gerencia de Marca se 
situase firmemente. 

John Suelley, Vicepresidente senior de Pepsico de los E~ 
tados Unidos, nos dice que en los anos comprendidos entre -
1950 y 1960, fue cuando la Gerencia de Marca tuvo mayor auge 
creándose en todas las grandes organizaciones. 

· Debió su desarrollo en gran parte al reconocimiento de -
las centralizaciones de responsabilidades como son: La coor
dinación, planeaci6n, investigación de mercados, análisis, -
etc., la Gerencia de Marca intervenfa en todas estas operaci~ 
nes pero carecía de autoridad. 

La evolución continua de la mercadotecnia en las opera-
clones de la organización, hicieron que la Gerencia de Marca 
adquiriera su propia personalidad dentro de la mercadotecnia. 

La falta de autoridad como afirma John Suelley y el cre
cimiento de las organizaciones, hicieron que los problemas de 
la Gerencia de Marca aumentaran, siendo a principios de la d! 
cada de los 70's que se hizo necesaria una reestructuración -
del concepto de la Gerencia de Marca. 

Uno de los puntos de esta reestructuración fue la divi--

.. ' 
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sión de funciones dentro de la Gerencia de Marca, nombrándose 
gerentes o directores (dependiendo de la denominación que le 
dé la organización) especializados, encargándose cada uno de 
ellos de una función especifica. 

Dentro de algunas de las empresas que se pueden conside
rar como iniciadoras de la administración de productos son: 
General Foods, Johnson & Johnson, General Electric y Monsato. 

En México se implantó por primera vez en el año de 1953 
el puesto de Gerencia de Marca, en una companfa productora de 
jabones, detergentes y artículos de tocador. (Procter and Ga~ 
ble). 

Kimberly Clark's. división de consumo (kleenex, scribe,
kotex, etc.) ha usado Gerentes de Harca desde Junio de 1956, 
y refleja la orientación de publicidad de muchos gerentes de 
marca de productos de consumo, y fue hasta 1960 en que paul~ 
tinamente se ha ido extendiendo a empresas que fabrican bie-
nes de consumo no durables. 
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C A P I T U LO II .. 

UBICACION OE LA GERENCIA OE MARCA DENTRO DE LA MERCADOTECNIA. 

Cuando las empresas crecen en cuanto al número de produ~ 
tos y éstos son heterogéneos respecto a su naturaleza, crecen 
también sus mercados, y a la vez, éstos pueden ser de distin
tas características. 

El ejecutivo indicado para estudiar y analizar esta si-
tuación para la empresa, es el Gerente o Director de Mercado
tecnia. 

Sin embargo, el departamento de mercadotecnia no podrta, 
prácticamente analizar toda la información referente a cada -
producto o linea de productos, o a cada mercado o segmento de 
mercado. Es en esta situación cuando aparece la figura de la 
Gerencia de Marca, al descentralizarse las funciones de mere~ 
dotecnia. 

Pero antes de seguir adelante, detallaremos las defini-
ciones de la administraciói de mercadotecnia, del concepto de 
mercadotecnia y la de la Gerencia de Marca, para compararlos
y entender la ubicación de ésta última. 
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SegQn nos define Philip Kotler "La direcci6n o adminis-
traci6n de mercadotecnia es el análisis, p'aneaci6n y control 
de programas destinados a producir intercambios convenientes 
con determinado público, a fin de obtener ganancias persona-
les o comunes. Depende considerablemente de la adaptación y 

coordinación del producto, precio, promoción y lugar". 

En cuanto a la filosofía de la mercadotecnia nos dice -
que "El concepto de mercadotecnia consiste en la orientaci6n 
hacia el cliente, respaldada por una mercadotecnia integrada, 
tendiente a producir satisfacci6n al cliente, como clave para 
alcanzar los objetivos organizacionales". 

A continuación definimos lo que es la Gerencia de Marca. 

"El Gerente de Marca es el foco central de toda la info~ 
mación relativa a un producto o línea de productos. Es el d~ 
positario de todos esos datos, la fuente de información de 
sus productos, el planeador, el controlador y generador de 

·las utilidades. Es el centro de una gran esfera de influen
cia de productos que penetra en todos los aspectos de las op~ 
raciones de la empresa, necesarios para el cumplimiento de su 
principal obligaci6n, el éxito de la presentaci6n, de la co-
mercialización y venta de productos costeables, y a la cons-
tante revisi6n y análisis de sus productos o líneas de produ~ 
tos para asegurar su constante crecimiento costeable y una -
buena participación en el mercado". 
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Como podemos apreciar en la definición anterior de la G~ 
rencia de Marca, ésta realiza funciones básicamente de merca
dotecnia, puesto que tiene que obtener utilidades planeando y 

c.Qntrolando al producto o lineas de productos, preocup&ndose 
por su presentación, comercialización y venta. Es obvio que 
las funciones de mercadotecnia, él las aplica al &mbito de su 
producto. 

Ahora que entendemos porque el Gerente de Marca se ubica 
dentro de mercadotecnia, pasaremos.a revisar la evolución de 
la orientación por la que han pasado los negocios y. posterio~ 
mente. la evolución del departamento de mercadotecnia. 

2.1 Orientación por la que han pasado los negocios. 
La orientación por la que han pasado los negocios en la 

sociedad industrial, según Philip Kotler, son las siguientes: 

2.1.l Orientación hacia la producción: 
Como los bienes y servicios eran escasos, el problema 
era crearlos, aumentando la productividad. Lógicamente 
en esta etapa la mercadotecnia prácticamente no se a
plicaba. 

2.1.2 Orientación financiera: 
Al reconocer las empresas que tenían mayores oportuni
dades de ganar con la racionalización de la estructura 
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industrial por medio de fusiones y consolidaciones fi
nancieras, adoptaron este enfoque. 

2.1.3 Orientación hacia las ventas: 

En esta etapa el problema no era producir muchos pro-
duetos que se necesitaban. El problema consistfa en -
vender la producción. Por consecuencia aumentaron los 
presupuestos de publicidad, se incrementó la fuerza 
vendedora, se intensificó la lucha por los canales de 
distribución, las marcas comerciales aumentaron, los -
empaques y la promoción de venta adquirieron gran im-
portancia y se inicia la investigación de mercados pa
ra localizar mercados y probar medios para estimular -
necesidades de consumo. Se advirtió que la solución al 
problema estaba en el desarrollo del producto y la pr~ 
moción. 

2.1.4 Orientación hacia la mercadotecnia: 

La orientación de mercadotecnia es hacia el cliente o 
consumidor y hacia un volúmen de ventas con utilidades. 
En esta eta~a. varias actividades que tradicionalmente 
eran responsabilidad del gerente de producción o de -
otros ejecutivos pasan a serlo del gerente de mercado
tecnia. Por ejemplo, el gerente de mercadotecnia se -
encarga, a menudo, del control de inventarios, almace
naje y ciertos aspectos de la planeación de productos. 
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En la actualidad se está pasando por esta cuarta etapa. 
Muchas empresas han adoptado el concepto de mercadote~ 
nia. 

2.1.5 Orientación humana y d~ responsabilidad social: 

Las condiciones económicas y sociales de los últimos -
años han llevado a esta etapa caracterizada por su o
rientación social. L~s presiones externas, como son -
el descontento de los consumidores, una preocupación -
por los problemas de la contaminación ambiental y las 
fuerzas legales y poiiticas están influyendo en los 
programas de mercadotecnia de muchas empresas. Se em
pieza a crear la cor.ciencia de que los recursos renov! 
bles tienen limite, no son eternos. Ha habido escasez 
y restricciones en varios de estos productos o recur-
sos. En consecuencia esta etapa puede considerarse de 
supervivencia. También podría considerarse, con más -
amplitud, como un periodo de orientación humana, un 
tiempo en el que se hace hincapié en la administración 
de recursos humanos en la mercadotecnia. Este enfoque 
obliga a la administración de mercadotecnia a crear 
una mejor calidr.d de vida, que incluye no únicamente -
el nivel materia 1. 

La Gerencia de Marca encuentra su mayor desarrollo y~ 
plicación bajo la orientación hacia la mercadotecnia. En - -
cuanto a la última etapa de orientación humana y de servicio
social, el Gerente de Marca tiene que estar al día y adaptar
se a las nuevas circunstancias. 
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.. 
2.2 Evolución y desarrollo de la mercadotecnia como departa

mento. 
Sin embargo, el departamento de mercadotecnia como lo co 

nacemos hoy, también pasó por una etapa evolutiva, según nos 
describe Philip Kotler, el departamento de mercadotecnia es -
de origen relativamente reciente. Podemos distinguir cinco -
etapas de su evolución: 

2.2.1 Etapa de ventas: 

En la primera etapa lo único que tenfa que hacer la -
empresa era producir, vender y llevar sus libros de co~ 
tabilidad. En las compaHias mayores destacaban agen-
tes de ventas, cuya supervisión encargaban a un geren
te de ventas, el cual pasaba con sus hombres casi toda 
la jornada sobre el terreno visitando a clientes. De 
cuando en cuando desarrollaba algunas otras activida-
des como análisis de ventas, sondeos o encuestas de 
clientes y publicidad. 

2.2.2 Etapa de los es~ecialistas de mercadotecnia: 

Al adquirir la firma mayor complejidad necesit6 contr~ 
tar gente especializada para efectuar investigaciones 
del mercado, realizar análisis de ventas y costos y o~ 
ganizar la oublicidad y la promoción de ventas. Esto -
constituyó la segunda etapa. La mayor parte de estas 
actividades estaban a cargo de un solo hombre y el es
pecialista despachaba con el gerente de ventas o con -

... 
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algún otro miembro de la empresa. 

2.2.3 Etapa del Vicepresidente de Mercadotecnia: 

Esta etapa se caracterizó por la creación del cargo de 
vicepresidente de mercadotecnia en las empresas, al 
cual se confiaba la responsabilidad de la investiga-
ción de la mercadotecnia, su planeación y su operación. 
Durante este pertodo todavía se consideraba bastante -
limitada la función de mercadotecnia, reduciéndola - -
esencialmente a un grupo de actividades y atenciones -
necesarias para apoyar la fuerza de ventas. 

2.2.4 Etapa de orientación hacia el cliente: 

Esta etapa se caracterizó por el mayor poder o influe~ 
cia del departamento de mercadotecnia, por que las em
presas se veían obligadas a elaborar nuevos productos 
y desarrollar el mercado para seguir viviendo. 
El vicepresidente de mercadotecnia es una figura clave 
para hacer comprender a la empresa que las necesidades 
de los clientes cambiaban y era necesario introducir -
nuevos productos para satisfacerlas. Ahora bien, los 
nuevos productos y mercados requerían nuevos puestos -
en la organización de mercadotecnia: Gerente de Marca, 
Gerente de Servicios al Cliente, Ingenieros de Ventas, 
y otros. Aumentó el volúmen y el poder de la organiz~ 
ción de mercadotecnia, a lo cual contribuyó considera
blemente el enorme atractivo del concepto comercial o 
de mercadotecnia. 

. .. 
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2.2.5 Etapa de la Gerencia General: 

Mientras los demás departamentos peleaban entre sf o 
ignoraban la importancia que tenia dar gusto al clie~ 

te, el departamento de mercadotecnia tenia que subra
yar esta idea. Cuando los demás departamentos la co!!!_ 
prendieron, ya no era tan necesario que el de mercad~ 
tecnia pensase exclusivamente en el cliente, La par
tipiración del Vicepresidente de Mercadotecnia en las 
decisiones fundamentales de la firma, le enseñó y ed~ 
có a pensar en las utilidades y en otros objetivos de 
la corporación, además de las ventas. Los Gerentes -
de Harca comienzan a pensar desde el mismo punto de 
vista que la Gerencia General, puesto que se les exi
ge desarrollar planes de utilidades y no solamente de 
ventas. En realidad empresas como la WESTINGHOUSE, 
consideran a sus Gerentes de Marca como Gerentes Gene 
rales no como de Mercadotecnia. 

Mientras el concepto comercial siga imponiéndose den
tro de la compañia, la función de mercadotecnia toma
rá definitivamente la orientación de una Gerencia Ge
neral. 

2,3 La Organización de la Mercadotecnia. 
La forma en que se organizan los departamentos de Mere~ 

dotecnia en las empresas, varia según las necesidades y si
tuaciones actuales en que se encuentren y traten de satisfa
cer, Sin embargo, las empresas organizan sus departamentos 
de Mercadotecnia en base a sus funciones, mercados y produc
tos, o una combinación de las anteriores, 

... 
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2.3.1 Enfoque del Gerente General. 

Este enfoque se trata de que si en dicha organización 
existen o hay Gerentes de Marca, éste tendrá que reportar al 
Gerente de Mercadotecnia y éste a su vez reportar~ o informa
rá de la situación al Gerente General o si no el Gerente de -
Marca informará al Gerente General y éste informará al Conse
jo Administrativo. 

En este enfoque el Gerente General es el encargado de un 
gran grupo divisional de productos o de marcas si es que las
ha~ en su empresa. 

Este enfoque fue muy popular hace muchos años, dado que 
las empresas eran muy pequeñas, pero en la actualidad se en-
cuentran rara vez, pero se cree que anteriormente no se le 
era conocido, o más bien no existia la Gerencia de Marca, era 
conocido con otro nombre: Administrador de Productos. 

2.3.2 Enfoque Funcional de la Organización de Mercadotecnia. 

En este tipo de organización las funciones de marca, se 
dividen en especializadas y dependientes de un Gerente, Vice
presidente o Director de Mercadotecnia al cual le tienen que
reportar. Este es uno de los enfoques más usuales en la ac-
tualidad. La organización orientada hacia las funciones se -
basa en el principio de que se necesitan talentos más hetero
géneos para manejar con eficacia las diferentes funciones de
mercadotecnia, que para manejar distintos territorios, produ~ 
tos o clientes. 
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Cuando se parecen mucho los productos, territorios y -

clientes de una companfa, cabe parecer en orientar funcional 
mente su organización de mercadotecnia. 

2.3.3 Or9anizaci6n de Mercadotecnia enfocada al Mercado. 

Existen empresas que venden sus productos a diferentes -
mercados. 

Así por ejemplo, una empresa fabricante de medicamentos 
y productos qufmicos puede vender al mercado del consumidor, 
al del gobierno o sector público o al mercado industrial. 

Este enfoque funciona cuando la empresa vende sus produ~ 
tos a grupos de clientes heterogéneos en cuanto a su actitud 
de compra o preferencias. Con este sistema se adquiere una -
basta experiencia en cuanto a la Mercadotecnia por mercados. 

2.3.4 Organización de la Mercadotecnia enfocada al Producto. 

Cuando la empresa tiene gran número considerable de pro
ductos y, además, heterogéneos es cuando mejor se puede apli
car este enfoque. 

En este caso se pueden desarrollar programas especializ~ 
dos de Mercadotecnia ~or producto o linea de Productos que b~ 
neficiarán a la empresa y entonces ésta adoptará un sistema -
de Gerencia de Marca que se encargará de los asuntos relacio~ 
nados a su marca. 
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2.3.5 Organización de la Mercadotecnia con Enfoque Mixto. 

La manera en que se organiza un departamento de Mercado
tecnia en una empresa, depende de la semejanza y naturaleza -
de los productos y mercados. 

Así, por ejemplo, cuando varios productos fluyen a un 
mercado el sistema de Gerencia de Marca es el m&s adecuado. 

Cuando un producto fluye a varios mercados entonces el -
enfoque de mercados es el indicado, implantando un Gerente de 
Mercado. 

Cuando varios productos fluven a varios mercados, entonces 
la empresa puede adoptar un sistema mixto producto-mercado. 
Ambos enfoques han sido desarrollados para proporcionar la -
orientación necesaria sobre el mercado y asegurar una sana 
planeación para los diversos segmentos del producto-mercado. 

Y el propósito de ambo~ siempre ha sido el mismo, funda
mentalmente salvaguardar el bienestar comercial del producto
mercado, asegurando que los planes, decisiones y compromisos 
necesarios que hace la empresa, efectivamente cumplirán las -
necesidades cambiantes del mercado. 

Además del enfoque anterior se pueden mezclar las tres -
formas de organizar el departamento de mercadotecnia, ante-
riormente citados. 

Se puede implantar la Administración de Producto-Mercado 
y además apuntalar con servicios especializados en publicidad, 
ventas, etc., en forma funciona 1. 

En realidad la empresa adoptará el enfoque que más sati~ 

faga sus necesidades actuales. 
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A- Los Gerentes de Marca son la respuesta cuando muchos produc-
tos fluyen a un solo mercado. 

b- Los Gerentes de Mercado son los mas indicado& cuando un solo
producto fluye a muchos mercados. 

PRODUCTO MERCADO 

C- Cuando una empresa tiene muchos productos y de naturaleza di~ 
tinta y también se enfoca a diferentes tipos de mercado, es -
mas conveniente una Administración Producto-Mercado. 

PRODUCTO 
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2.4 LA ADMINISTRACION DE PRODUCTOS. 

La organización basada en Gerencia de Marca ha sido tan 
ampliamente usada en los Estados Unidos, que ya se considera 
la norma orgánica para las empresas multiproductoras de bie-
nes de consumo. En nuestro país las empresas grandes multi-
productoras ,en su mayoría han adaptado el sistema a su organi 
zación y se espera que otras empresas lo hagan. 

La fuerza del concepto de la administraci6n por produc
tos, radica en el hecho de que sirve como un sistema generali 
zador de utilidades y al mismo tiempo ofrece cierta flexibili 
dad en el papel organizador y en las funciones de los Geren-
tes de Marca. 

En sí, la Gerencia de ~arca desarrolló sus productos - -
aplicando principios y elementos de Administraci6n de Produc
to, por lo que es necesario definir lo que es el propósito de 
la administraci6n y también hay que describir su herramienta 
principal, el proceso ad~inistrativo. 

Koontz y O'Donell nos dicen que el propósito de la admi
nistraci6n, es el logro de la armonía en los esfuerzos indivi 
duales encaminados hacia la consecución de las metas del gru
po. Fayol nos dice que administrar es prever, organizar, co
mandar, coordinar y controlar. 

La esencia de la administración es la coordinaci6n y el 
proceso administrativo es la herramienta principal del admi
nistrador para coordinar y lograr sus objetivos. 
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La administración de productos es entonces la planeación, 
organización, dirección y control del producto. 

Esto es, el Gerente de Marca se encargará de coordinar -
todas las actividades que se desempeñen por crear, desarro-
llar y mantener su producto o linea de productos. 

Con este enfoque procederemos a describir la Administra
ción de Productos, es decir la planeación, organización, di-
rección y control. 

2.4.1 PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA. 

En la actualidad hay varios tipos de planes que requeri
rán las empresas según sus necesidades. 

Hay planes formales, informales, a largo y a corto plazo, 
de producción, de operación, etc. El plan de mercadotecnia -
se desarrolla y se refleja en el crecimiento de la misma em-
presa. 

Hucho de lo que hay que determinar para el Plan de Mere~ 
dotecnia es también muy importante para el Plan de Producto, 
y a la inversa, los elementos del plan del producto tienen a
plicación en el de Mercadotecnia. Con lo anterior se preten
de resaltar la interrelación de la administración de produc-
tos y la mercadotecnia, y a su vez el encuadramiento de la G~ 
rencia de Marca dentro de la Mercadotecnia. 

En algunos casos el Plan Producto será parte del Plan 
Mercadotecnia y en algunos otros la fusión de varios, pueden
integrar un Plan de Mercadotecnia. 
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Por las razones anteriores describiremos las caracterfs
ticas de un Plan de Mercadotecnia y des~ués de un Plan Produ~ 
to. 

PLAN DE MERCADOTECNIA. 

1 OBJETIVOS Y METAS DEL PLAN DE MERCADOTECNIA. 

II CARACTERISTICAS DE LOS CLIENTES Y LA MERCADOTECNIA. 

1.- La Naturaleza del Mercado. 
a) Número de compradores actuales y potenciales. 

b) Características de los compradores: edad, ingreso, 
ocupaci6n, educación. sexo, etc. 

c) Donde viven los compradores: regi6n, ciudad, área 
urbana. 

d) Donde compran los compradores: área urbana, rural, 
centros comerciales local o tiendas. 

e) Magnitud de la compra y cuánto compran los compr~ 
dores: por mes, por ano, según la compra. 

f) Como compran los compradores: según la marca o -
por impulso. 

g) Por qué compran los compradores: oor motivación o 
por actitud, 

h) Quién influye en la decisi6n de la compra. 

i) Actitud desfavorable de los compradores de Marca. 

j) Indicios de variación de los hábitos de compra. 
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2.- La estructura del Mercado. 

a) Número de competidores. 

b) Número de marcas y participación en el mercado: 
Nacional, Regional y Local. 

c) Caracterfsticas y diferenciación de las principa
les marcas que uno ofrece en comparación con - -
otras marcas lfderes. 

III PRODUCTO. 

1,- Descripción General, 

a) Calidad del material. 

b) Modelos y tamaffos. 

2.- El Envase. 

a) Caractertsticas de proteccidn, comodidad, atracti 
vidad, identificación, etc. 

3.- Harca. 

a) Protección Legal y un Valor de Prestigio, valor -
de memorización. 

4,- Servicio. 

a) Tipo, Calidad y Cantidad. 

b) Instalación. reparación, provisión de accesorios. 
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IV PLAZA, 

1.- CANALES DE DISTRIBUCION. 

a) Número total de minoristas y mayoristas. 

b) VariaciBn de la importancia relativa de los cana
les. 

V PROMOCION. 

1,- ESTRATEGIA DE PROMOCION DE VENTAS. 

a) Procedimiento de instrucci6n. 

b) Recursos de estimulaci6n. 

c) Plan de compensaciones. 

d) Tipo de actividad: reparto, premios, boletines, 
portafolios, etc. 

2,- PUBLICIDAD. 

a) Audiencia a la que se dirige, 

b) Raz6n por la que se está vendiendo el producto, -
necesidad que satisface, 

c) Estrategia de medios: radio, T.V., peri6dico, re
vistas, etc. 

VI PRECIO. 
a) De fábrica. 
b) De mayoristas. 
c) De minoristas, 
d) Descuentos, 
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VII PROYECTOS. 

a) Nuevos productos. 

b) Otros. 

Al realizar el plan producto, la Gerencia de Marca part! 
cipará y aportará conocimientos e ideas al plan de mercadote~ 
nia, como por ejemplo, aportará ideas a los objetivos y metas 
del plan de mercadotecnia en base a los de sus productos. 

Como su producto se mueve en el mercado, es el ejecutivo 
que tiene la experiencia ~ráctica y aportará datos frescos s~ 
bre la naturaleza del mercado, en cuanto al número y caracte
risticas de los compradores. En cuanto a la estructura del -
mercado, la Gerencia de ~arca analizará a la competencia, -
cuantos competidores tiene, que participaci6n del mercado ti~ 
nen, que marcas principales liderean el mercado, que caracte
rísticas tienen los productos de la competencia en compara-
ci6n de los nuestros. 

Sobre el producto,tiene que ver con la calidad de los m~ 
teriales que se utilizarán en la elaboraci6n de su producto. 
Que tipo de envase y de marca. Que estrategia de marca utili 
zará; que servicio reforzará al producto en caso de que este 
lo necesite. 

En cuanto a los canales de distribución utilizara los de 
los mayoristas o los minoristas, lcuál utilizará para hacer -
llegar sus productos a las manos de los consumidores?. 
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Determinará la estrategia promocional de ventas a usar y 
también la estrategia publicitaria: radio, televisión, perió
dicos, revistas, etc, 

Aportará sugestiones en cuanto a que tipo de precio con
vendrá usar; de mayorista, minorista, etc. 

En cuanto a nuevos oroductos, las emoresas, algunas han 
dejado esta tarea a las Gerencias de Marca. Consignan sus i
deas por escrito y posteriormente la mostraran a sus superio
res. 

La Gerencia de Marca intervendrá en los esfuerzos analí
ticos anteriores a las recomendaciones de investigación, en 
el proceso final de selección y después en el ciclo que llev~ 
rá finalmente al éxito de la mercadotecnia. Por lo tanto, t~ 
das las Gerencias de Marca deberán familiarizarse por comple
to con los problemas de la administración de investigación· y 
desarrollo de nuevos productos. 

PLAN PRODUCTO. 

Al igual que el de Mercadotecnia, el Plan Producto tiene 
su estructuración y elementos que lo componen, solo oue éste
contempla lo que directamente afecta el producto mismo por lo 
cual, este plan tiene una perspectiva limitada, y a continu~ 
ción se detallan los más importantes. 
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FORMATO PROPUESTO PARA PLAN DE PRODUCTOS: 

POSICION EN EL MERCADO. 
a) Descripci6n del mercado. 
b) Posición de la compaftia en el mercado 

11 METAS U OBJETIVOS ORIENTADOS HACIA EL PRODUCTO. 

III OPORTUNIDADES DEL PRODUCTO. 

IV PROBLEMAS DEL PRODUCTO. 

V ESTRATEGIA DEL PRODUCTO. 
a) Estrategia General. 

b) Estrategia Funcional. 

VI PROGRAMAS DE ACCION. 

a} Acciones a emprender. 

b) Fechas meta. 

c) Responsabilidades del personal. 

VII ESTADO RESUMIDO DE PERDIDAS Y UTILIDADES. 

El primer punto trata de la descripci6n actual y anterior 
del producto en el mercado. en cuanto a su magnitud, caracte~ 
rfsticas de los consumidores, a la distribuci6n 1 ventas. cos
tos y utilidades del producto. 
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Al igual a la participación de la compañia en el mercado 
y a las caracterfsticas de la emnresa "de la competencia" en 
cuanto a sus productos fuertes y débiles. 

En el segundo punto. nos muestra los supuestos del gere~ 
te sobre las condiciones futuras relativas a nrogresos econó
micos, tecnológicos, etc. Todo esto basándose en estos su-
puestos. Al igual señala las metas oue el qerente prooone en 
comparación con las ventas. en los gastos, en la rotación de 
personal y en la participación del mercado. 

En el tercer punto, se realizan ventas de la linea del -
producto al mercado del consumidor, se realiza el mejoramien
to de las utilidades de la linea de productos mediante lamo
dificaci6n del empaquetamiento, ventas en bruto, modificación 
del producto, desarrollo de nuevos productos, etc. 

En el cuarto punto, se trata de identificar los proble
mas y oportunidades principales que se presentan en el área -
del mercado del producto. 

Los problemas podrían ser, la competencia de las lineas 
de productos (preci~s. suministros, desgaste del mercado) co~ 
to de linea de productos, tamaño de línea de productos, demo
ra de manufactura. etc. 

En el quinto punto, es donde el Gerente de Marca va a --
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contribuir a la realizaci6n de las metas y se dividen en dos 
estrategias que son: 

ESTRATEGIA GENERAL: Que consiste en que el Gerente de Marca 
va a contribuir a la realfzaci6n de las 
metas en donde este gerente espera ave~ 
tajar a las empresas de la competencia. 

ESTRATEGIA FUNCIONAL: Es donde se fijan los precios, la dis-
tribución, la promoci6n de ventas y el 
desarrollo del producto. 

En el sexto punto, el Gerente de Marca realizará en este 
formato programas de acción en donde indicarán los grandes -
razgos que van a emprender, la responsabilidad de cada ·uno de 
los miembros al igual de los procedimientos de revisión y co~ 
trol. 

Por último el estado de pérdidas y utilidades en donde -
el Gerente de Marca sintetiza los resultados esperados en un 
estado de resultados por el ano. 

. '. 
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ORGANIZACION 

2.4.2 Definición y Principios. 

La organización como fase del proceso administrativo i~ 
cluye el establecimiento de una estructura de funciones, a -
través de la determinación de las actividades requeridas para 
alcanzar las metas de una empresa y de cada una de sus partes, 
el agrupamiento de estas actividades, la asignación de tales 
grupos de actividades a un administrador, la delegación de au 
toridad para llevarlas a cabo y Ja· provisión de los medios p~ 
ra la coordinación horizontal y vertical de las relaciones de 
información y de autoridad dentro de la estructura de la org~ 
nización. La estructura de la organización no es, por supue~ 
to, un fin en st misma, sino una herramienta para lograr los 
objetivos empresariales. 

La eficiente organización contribuirá al éxito de la em
presa, y por esta razón, la aplicación de principios es impo~ 

tante. 

Para efectos de esta tesis mencionaremos dos nrincipios 
que se pueden relacionar directamente con la Gerencia de Mar
ca: 
A) Principio de unidad de objetivo. Una estructura es eficaz 

si facilita la contribución de los individuos hacia el lo
gro de los objetivos empresariales. 

Si el objetivo es lograr cierta utilidad durante un per! 
odo de tiempo, entonces el patrón de organización que ayude a 
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lograr esto, estará de acuerdo con el principio de unidad de 
objetivo. 

B) Principio de eficiencia. La estructura de una organizaci6n 
es eficiente si facilita que la gente logre los objetivos
con el mínimo de costos o consecuencias imvrevistos. 

Aún cuando los costos financieros y materiales son impo~ 
tantes al medir la eficiencia organizacional, el principio de 
eficiencia abarca cuestiones tales como satisfacci6n indivi-
dual y de gruvo. 

La estructura de organización debe ayudar a la Gerencia 
de Marca a lograr su objetivo vrincipal: obtener el m!ximo 
de utilidades. 

Todas las áreas de la empresa deben de estar coordinadas 
en cuanto a los objetivos principales de las empresas: el ob
tener utilidades y el satisfacer al consumidor. Para lograr 
lo anterior, la estructura de organizacidn de una empresa de
be tener la orientación hacia el consumidor, facilitando asf 

_la labor de la Gerencia de Marca, 

2,4,2,l Enfoques para organizar la Gerencia de Marca. 

La organización de la Gerencia de Marca se adaptará a 
las necesidades cambiantes de las empresas. Entonces la Ge-
rencia de Marca actuará en forma positiva y desarrollará me~ 
jor sus funciones, como ya se mencionó, en empresas multipro
ductoras que cuenten con una determinada cantidad de produc-~ 
tos de diferente clase, cuyos volúmenes individuales anuales 
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no son tan pequeños como para que se consideren insignifican
tes, ni tan grandes como para que se les empiece a considerar 
como cosa de importancia vital, 

Las empresas que cuentan con solamente uno o dos produc
tos importantes, por lo general, encuentran que la forma fun
cional de organización es la que congenia con sus necesidades. 
No obstante, conforme se van agregando otros productos dife-
rentes no solamente por cuanto a color, tamaño o variaciones 
en las caracteristicas del producto original, y conforme tam
bién esos productos alcanzan niveles considerables en su vol! 
men, las altas autoridades considerarán que cada producto me
recerá atención adecuada solamente cuando se les asigne a ge
rentes exclusivos, la responsabilidad de uno o de unos cuan-
tos productos semejantes. 

Entonces las empresas podrán utilizar una gerencia indi
vidual de marca, varias gerencias de marca o el enfooue del -
coordinador de marca, 

Antes de pasar a describir los enfoques antes menciona-
dos, describiremos los niveles que actualmente se han observ~ 
do dentro de la Gerencia de Marca. Estos son: Coordinador de 
Marca, Gerente de Marca, Jefe de Marca y Asistente de Marca. 
Es claro que las empresas utilizar8n los niveles que crea co~ 
venientes, No todas las empresas van a utilizar todos los ni 
veles. De acuerdo a las circunstancias se adaptar! un modelo 
o enfoque de Gerencia de Marca. 
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Coordinaci6n 
o Gcia. de -
Grupo de Mar 
ca. 

1 

Gerencia de 

Marca. 

1 

Jefatura de 

~arca. 

1 

Asistencia -
de Harca. 

A) Gerencia individual de marca. Se da en empresas que no son 
~uy complejas todavia. La Gerencia de Marca le reporta al G! 
rente de Mercadotecnia o al Gerente General. 

B) Varios Gerentes de ~arca. Cuando las empresas tienen a v~ 
rios gerentes de marca, existirán dos posibilidades de organi 
zaci6n, En la primera, las gerencias de marca informarán a -
la de mercadotecnta, y por lo tanto, supervisara las activid~ 
des de varios individuos. Será una situacf6n muy conveniente, 
dependiendo del tamano y complejidad de la lfnea de productos 
y de la naturaleza y funcf6n de la mercadotecnia. 
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En el segundo caso, varios Gerentes de Marca informarAn 
a un Gerente de Grupo de Marca, a un Gerente de Mei:oat1 o a un 
Director deMercat. Aqu1 se distinguen dos subdivisiones mAs: 
en la primera s61o habrá un Gerente de Grupo y en la segunda 
habrá más de uno. El nümero dependerá del namero de produc-
tos, de los mercados y su complejidad. Con el ültimo enfoque 
serA posible tener gerentes de grupos de productos que sean -
responsables de un segmento del mercado y gerentes individua
les de marca para productos especfficos dentro de la secci6n 
del mercado, 

Cl El coordinador del Grupo de Marca, La evoluc16n de grupos 
de administraci6n de productos con un personal muy numeroso -
ha llegado a la creaci5n de un puesto para la administraci6n 
de productos: El Coordinador o Gerente del Grupo de Marca. 

A medida que aumente el tamano del grupo, seri más impor 
tante la uniformidad de los enfoques de operaci6n, asf como • 
los sistemas desarrollados interiormente que estén adecuados 
a las necesidades especificas de la administración de produc
tos. El coordinador tendrA la responsabilidad de desarrollar 
los e implantarlos. También actuar& como una cámara central 
de compensación para aquellas funciones que puedan requerir • 
la actuaci6n de ciertos gerentes espectficos lo que remediara 
la confusión en la dirección del trabajo que llegue desde fu~ 
ra del grupo. El Coordinador o Gerente de Grupo reunirá y -

compilará esos diversos esfuerzos cuando haya más de una Ge-
rencia de Marca que se ocupe de algOn proyecto que requiera • 
conso11dac16n. También es posible que asuma muchas de las o
bligaciones administrativas de la Gerencia de Marca, lo que • 
les dar8 a éstos mayor cantidad de tiempo real para la admt~~ 

.. ' 
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nistración de sus productos. 

Los productos que administrarán las Gerencias de ~arca 
se pueden organizar o asignar basándose en varios criterios: 

A) Por productos específicos; asignación pura de productos. 

B) Por industria; productos es~ecfficos para industrias espe
cíficas. 

C) Por segmento de mercado; productos específicos ~ara segme~ 
tos de mercado. 

D) Por distribución geográfica; productos en territorios esp~ 
cfficos. 

E) Por consumidor; ventas directas, reventa, distribuidor, 
ventas al menudeo o al mayoreo, etc. 
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GERENCIA INDIVIDUAL DE HARCA. 

Gere·ncia 
General. 

Gcia. de -
Hercadotec. 

Gerencia de 
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VARIOS GERENTES DE HARCA. 
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ca 11nea "A" 

Gerencia -
General. 

Gcia. de -
Hercadotec. 

Gcia. de Mar 
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Gcia. de Har
ca ltnea "C" 

COORDINADOR O GERENCIA DE GRUPO DE MARCA. 

Gcia. de Mar
ca 11nea "A" 

Gcia. de -
Mercadotec. 

Gcia. de Gpo. 
de Marca. 1-------. 

Gcia. de Mar
ca 11nea "B" 

Gcia. de Mar
ca 11nea "C" 
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2.4.2.2 Autoridad y Responsabilidad. 

Como hemos visto la responsabilidad máxima de la Geren-
cia de Marca es la obtenci6n de utilidades. Esto lo logra 
responsabilizándose de la administración de su producto o pr~ 
duetos. Esto es desde la creación de nuevos productos, hasta 
su llegada a las manos de los consumidores. Sin embargo, la 
responsabilidad del ejecutivo encargado de la misión mencion! 
da no cuenta con una autoridad que va de acuerdo a su respon~ 

sabilidad. Antes de continuar definiremos lo que es la auto
ridad organizacional: Es el grado de discreci6n en los pues
tos de la empresa que confieren a las personas que los ocupan, 
el derecho de usar su juicio en la toma de decisiones. 

El delegar la autoridad comprende la determinación de 
los resultados esperados, la asignación de tareas, la delega~ 
ci6n de autoridad para llevar a cabo esas tareas y el compar
tir la responsabilidad de su realización. En todos los pun-
tos anteriores la Gerencia de Marca participa y no tiene tan
tos problemas a excepción de uno: la delegación de autoridad. 

El problema es la cantidad de autoridad que se le debe -
delegar a la Gerencia de Marca. A continuación se describirá 
un principio de delegación de autoridad. Existen varios pri~ 
cipios pero este atane a esta tesis: 

El principio de la delegación por resultados esperados, La a~ 

toridad delegada en un administrador individual debe ser sufi 
ciente para ponerlo en condiciones de lograr los resultados 
que de él se esperan. Sin embargo, este principio no se apli 
ca a la Gerencia de Marca. Esto se debe a la naturaleza misma 
del puesto, ya que se mueve en forma horizontal dentro del o~ 
ganigrama de la empresa y en forma vertical también. 
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En forma horizontal porque tocará áreas que afectan al -
producto, por ejemplo, finanzas en cuanto a obtener presupue~ 
tos o producción en cuanto a características comerciales del 
producto y en cuanto a tener un cierto volúmen del producto -
que va a administrar. 

Verticalmente porque dependerá del departamento de merca 
dotecnia y tendrá que coordinarse con el. 

Varios autores han estudiado el caso, como Richard M. -
Clewet y Stanley F. Stasch quienes afirman que "la responsab! 
lidad y autoridad de un Gerente de Marca depende de la canti
dad de niveles administrativos por los oue tiene que pasar en 
el proceso de toma de decisiones y de aprobación de los pla-
nes. O sea, que entre más niveles jerárquicos estén arriba -
de la Gerencia de Marca, menor autoridad tendrá. Por ejemplo, 
el Gerente de Marca hace una recomendación por escrito a su -
Gerente de Grupo, quien a su vez la regresa sugiriendo cier-
tas modificaciones, después de atender éstas adecuadamente, -
el Gerente de Marca vuelve a so~eter a estudio sus recomenda
ciones, luego que el Gerente de Ventas ve el documento revis~ 
do, lo regresa con sus nuevas y propias sugerencias. Este -
proceso puede repetirse varias veces antes de que se haga la 
aprobación definitiva, con el resultado de que las recomenda
ciones aprobadas serán el reflejo de la contribución conjunta 
de varias personas. En esta forma el Gerente de Marca es so
lamente un recomendante, un coordinador y un cuidador que ma~ 
tiene el ojo alerta en su producto y en el mercado, y que ha
ce un llamado de atención cuando percibe algOn peligro o una
oportunidad. 
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Algunas empresas han intentado resolver este problema, -
como nos explican Koontz y O'Donell: "Una de las mejores sol! 
cienes es la que ha usado la Procter and Gamble durante mu-
chas anos. En esta empresa un gerente de marca deriva autori
dad en forma interesante. El Gerente de Marca desarrolla el -
plan para una marca, cubriendo no solamente la publicidad, si 
no también el uso de la fuerza de ventas, asistencia en la i~ 
vestigación, empaque y programas de manufactura, y entonces -
trata con los distintos departamentos funcionales para darles 
a conocer la parte que desempenarán en el programa. Después -
de que tal programa de marca ha sido desarrollado, asciende -
por la linea orqanizacional de la companfa hasta que éste y -
otros programas de marca son aprobados finalmente por el di-
rector ejecutivo. Entonces, con el respaldo del programa a
probado, el Gerente ~e Marca difTcilmente necesita de cual-
quier otra autoridad. 

lnde~endientemente del grado de autoridad que se le con
fiere al ejecutivo que ocupa la Gerencia de Marca, éste debe 
estar preparado para saber vender sus ideas a los demás. Es 
obvio que ha logrado y sabido imponerse a través de estos úl
timos anos. 

2.4.3 Dirección. 

La dirección es el aspecto interpersonal de la adminis-~ 
traci6n de productos, por medio de la cual, la Gerencia de 
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Marca contribuye con efectividad y eficacia, al logro de los 
objetivos de sus productos o 11nea de productos. 

Esto es, se ejecutará lo que se planteó en el plan pro-
dueto y que ya se organizó. Es en esta etapa en donde la ge
rencia de marca ejercerá el liderazqo sobre su ~roducto, li-
nea de productos o marca, comunicándose con los implicados en 
el proceso de creación. desarrollo y comercialización del pr~ 

dueto. Esto significa su desplazamiento en forma vertical y 
horizontal dentro de la estructura empresarial. 

En el párrafo anterior se tocaron dos ountos importantes: 
el Liderazgo y la Comunicación. Son dos runtos importantes r~ 
ra la efectiva ejecución de la Gerencia de Marca. 

2.4,3.1 LIDERAZGO. 

Liderazgo es el arte o proceso de influir sobre las per
sonas. de tal modo que se esfuercen en forma voluntaria hacia 
el logro de los objetivos y metas del grupo. 

El ejecutivo de marca constantemente tiene que influir -
en otros ejecutivos para venderles sus ideas y proyectos. 

La Gerencia de Marca no ejerce un liderazgo a las demás 
personas involucradas con los productos porque son de difere~ 
tes áreas a la que pertenece. Esto es porque no tiene auto-
ridad lineal. Y no tiene autoridad lineal porque va a coordi 
nar la información generada en distintas áreas sobre su pro-
dueto. Sólo el Gerente General puede liderear directamente a 
todas las áreas de la empresa. 
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Lo que hará con las demás áreas será sugerir, proponer a los
demás ejecutivos sus proyectos. O sea, que tendrá una funci6n 
de asesorfa en ciertas áreas. 

En donde ejercerá su liderazgo directo es en cuanto a su 
producto o lfnea de productos. Porque él será el ejecutor del 
plan producto y es el responsable de los resultados obtenidos 
sobre el funcionamiento de sus productos. 

Esto es, el estilo de liderazgo de el Gerente de Marca -
sobre las demás personas, es ejercido a travEs de sugestiones 
y asesorfa que puede brindar; porque es el que tiene la expe
riencia de campo. Es en este sentido que puede influir en 
los demás ejecutivos, en base a su experiencia de campo que -
es actual y nueva. Al conocer que cambios en los consumido-
res se han registrado, que nuevos productos están po~ salir -
al mercado, que nuevos segmentos de mercado se pueden atacar, 
él puede influir en otras áreas, vendiendo su informaci6n. 

2,4,3,2 COMUNICACION. 

El Gerente de Marca debe ser una persona con facilidad -
para relacionarse con los demás, para poder venderles sus pr~ 
yectos y para obtener de ellos lo que quiere. Esta relación -
se va a establecer por medio de la comunicación. 

La comunicación se puede definir como el intercambio o -
transferencia de información de una persona a otra. 

El Gerente de Marca obtiene información de otros depart~ 
mentos y del mercado, y proporciona información sobre sus pr~ 
duetos y el mercado a otros ejecutivos. 

Para comunicarse en forma adecuada y efectiva, hay que -
tomar en cuenta dos principios de la comunicación: 
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a) Principio de la claridad. 
Una comunicación posee claridad cuando el lenguaje en 

que está expresada y la manera como está transmitida son com
prendidas por la persona a la que se dirige. 

El Gerente de Harca debe ser claro al comunicarse con 
los dem!s; recordemos que el ejecutivo de marca vende sus id! 
as, las propone, por eso es importante que sea claro en sus -
proposiciones, porque tiene que vender ideas. Además como r! 
ceptor tiene que saber escuchar a los demás para poder acep-
tar o rebatir lo que le proponen. 

b) Principio de integridad. 

El propósito de las comunicaciones en la administración
es servir de base a los individuos para el logro y el manten! 
miento de la cooperación necesarios para cumplir los objeti-
vos de la empresa. 

Este principio va muy ligado a la naturaleza de la Gere~ 
cia de Harca. La función esencial de la Gerencia de Harca es 
la coordinación de las actividades en torno al producto. En 
el principio anterior vemos que el propósito de la comunica-
ción es la coordinación para lograr objetivos. Esto quiere -
decir que la Gerencia de Harca puede lograr la coordinación -
de sus actividades a través de la comunicación. 

Al comentar el principio de la claridad mencionamos que 
el Gerente de Harca debe ser un buen emisor y un buen recep-
tor de los mensajes que él envía y le envían. Pero tiene que 
cuidar los canales por los que se comunicará con los demás, -
para evitar malinterpretaciones. 
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Aunque esto lo resuelve al ser el creador del plan producto y 
entregarlo él mismo a sus superiores. 

2 .4 .4 Control. 

El Control es la medici6n de la rea1 L:aci6n de los acon
tecimientos contra los objetivos o metas de los planes y la -
corrección de desviaciones para asegurar el logro de los obj!_ 
tivos de acuerdo con lo planeado. 

La responsabil 1dad b&sica para el ejercicio del control 
descansa en el administrador.encargado de la ejecución de los 
planes. 

Es por esta causa que la Gerencia de Marca ejecuta el -
Control. Porque es el que real iza el plan producto y la par
te que le corresponde del plan mercftdotecnia. 

Pero para que la Gerencia de Marca establezca el control 
deben existir dos condiciones b&sicas: 

la). Para que haya controles tiene que haber planes. 

Para que un sistema de control pueda ser elaborado y us~ 

do ~ste, debe basarse en planes y cuanto m&s claros, comple-
tos e integrados sean éstos, podr& ser mis efectivo, en otras 
palabras: No existe forma por la que la Gerencia de Marca -
pueda determinar si su unidad organfzacional esta logrando lo 
que desea y espera, a menos de que se sepa prfr.ero que es lo 
que se q~fere de ella. 
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2a) Una estructura organizacional para los controles. 
Si el propósito del control es evaluar las actividades y 

tomar la acción para cerciorarse que los planes se están lle
vando a cabo, se debe también saber en que parte de la empre
sa yace la responsabilidad por las desviaciones con respecto 
de los planes y por la ejecución de las acciones para tomar -
las medidas correctivas. El control de las actividades opera 
a través de las personas. Pero no podemos saber dónde yace -
la responsabilidad por las desviaciones y acción necesaria, a 
menos de que la responsabilidad organizacional sea clara y d~ 

finida. Por consiguiente un prerequisito blisico del control 
es la existencia de la estructura organizacional y, como en -
el caso de los planes, cuanto más clara, completa e integrada 
sea esta estructura, más efectiva puede ser la acción de con
trol. 

Al ser la Gerencia de Marca la creadora y elaboradora 
del plan producto y participante del plan mercadotecnia, se -
convierte en el ejecutante de su plan y por lo tanto de su 
control. Y para ejercer efectivamente su control. lo establ~ 
cerá por medio de tres pasos: 

lo. Establecerá estándares u objetivos. 

Se fijarán los objetivos o metas, cuantitativamente de -
preferencia, para el plan producto. Esto es con el fin de p~ 
der comparar los resultados obtenidos con los planeados. 

2o. Medida del desempeno. 

A medida que la gerencia establece objetivos verifica--
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bles, enunciados en términos cuantitativos o cualitativos, ~~ 
tos llegan a ser normas contra los cuales puede medirse todo 
el desempeHo de la posici8n en la jerarquía organizac1onal. 

Jo, Correcciones de las desviaciones. 

En esta parte la gerencia de marca aplicará las medidas
que consfdere convenientes para corregir la situaci6n actual. 

Se puede corregir replanteando sus planes originales o -
modificando sus metas, reclasificando deberes, asesorando, e~ 
trenando a sus subordinados, etc., de~enderá de las circuns-
tancias. 

Para que la gerencta de marca pueda conocer la ~ituaci6n 
actual y futura de su producto o linea de productos, puede 
aplicar tres técnicas de control que le ayudarán a conocer la 
posic16n de su producto y son: 

1) Auditoria de productos, 

2) Estudio del ciclo vital del producto. 

3) Control de los productos. 

2.4.4.l Auditoria del producto. 

La auditoria de productos se encargará de conocer la 
situacion actual del producto midiendo su actuaci6n y partici 
pación en el mercado, para poder proyectar en términos de uti 
lidades, ventas, precios y costos, las futuras actuaciones de 
los productos. 

La auditoria de productos se componen de una serie de 
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de elementos que a continuaci6n se describen. 

l) Posici6n de la mercadotecnia. En este punto la gerencia 
de marca tendr& que analizar y definir cuatro puntos a los -
que les dar& valor de acuerdo con las dimensiones del pasado, 
presente y futuro: 

a) Ventas; actuales, planeadas y proyectadas. 

b) Tamaño del mercado, 

c) ParticipaciOn en el mercado. 

d) Requisitos de distribuci6n. 

2) Utilidades. En el análisis de las utilidades que haga -
la gerencia de marca, o quien practique la auditorfa, deber& 
tomar en cuenta los siguientes puntos: 

al Utilidad bruta, 

b) Utilidad neta, 

e) Planes de continuaci6n de utilidades. 

d) Contribuci6n, 

e) Expectaci6n de mejoramiento o decadencia. 

f) Justificación de la retencian de productos que dejan utili 
dades abajo de las normales, 

g) Estrategias y medidas de mejoramiento, cuando sean necesa~ 
rias, 



47 

3) Costos. Aquf se debera precisar y entender cabalmente -
que factores principales intervienen e influyen en los costos 
en forma definitiva. Estos factores son los siguientes: 

a) Manufactura. 

b) Normal izacUn. 

e) Ingenierh. 

d) Control de calidad. 

e) Materiales. 

f) Servicio de ventas. 

g) Mano de obra, 

h) Empaquetamiento, 

i) D1stribuci6n, 

j) Publicidad y promoci6n. 

k) Relación de costo a volGmen, distribuci6n a volamen y emp~ 
quetamiento a volamen. 

1} Oportunidades de mejoramiento, 

4} Precios, El ejecutivo de marca deber& de analizar y fi
jar los precios y la polttica de los mismos, de acuerdo a los 
siguientes factores~ 

a) Precios de lista, 

b) Competitivos. 

e} Promedios, 

d) Los propios, 

... 
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e) Los de la competencia. 

f) Posibilidades de mercado: aumentos, disminuciones, activi
dades de la competencia. 

5) Calidad. Los elementos que la gerencia de marca debe de 
tomar en cuenta son los siguientes: 

a) Especificaciones. 

b) Alteraciones esperadas. 

c) Mejtiras recomendadas. 

d) Alteraciones recomendadas, 

e) Calidad, en la forma como la perciban los clientes, co~pe
tencfa y nuestra empresa. 

6) Competencia. Se deberá de obtener una impresi6n exacta
y desapasionada de la competencia, tomando en cuenta los sf-
guientes factores: 

a) Actividad. 

b} Acci6n y reaccf6n. 

c} Capacidad y calidad, 

d) Efecto de mercadotecnia y capacidad, 

e) Imagen, 

f} Esfuerzos técnicos y capacidad. 

gl Esfuerzos de servicio y capacidad, 

\ .. 
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h) Estratégicas, prácticas y tácticas. 

i) Intenciones a corto y a largo plazo. 

7) Servicio, El servicio puede significar varias cosas pa
ra distintas personas. En los mercados industriales, de ord.!. 
nario, es ~rantía, como apoyo del producto y del cliente, ya 
sea con ayuda técnica o comercial. En otros, y especialmente 
en los segmentos de consumidores, el servicio es el producto 
(reparaciones o instalaciones), y habr& que concebirlo como -
un producto, con los costos, la competencia y otros factores. 
Sin embargo, se detallan a continuaci6n les servicios y fact~ 
res que apoyan los esfuerzos de mercadotecnia del producto: 

a) Servicios internos, 

b) Servicios externos, 

c) Costos, 

d) Tendencias futuras, 

e) Rendimiento sobre la inversi6n, 

·f) Control. 

g) Utilizaci6n efectiva. 

h) Niveles proyectados de las actividades de servicio. 

La auditorta de productos nos servirá para conocer y dia~ 
nosticar la situación de nuestros productos, asimismo, deber& 
aportar luz y acciones para corregir los problemas. Hay que 
aclarar que la efectividad de la auditoria se verá influenci~ 
da por la forma en que se ejecute, 
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2.4.4.2 El ciclo de la Vida del Producto. 

El concepto de ciclo de vida del producto sirve pri~ 
cipalmente como marco provisional para describir la evoluci6n 
tfpica de la estrategia de mercadotecnia a lo largo de dicho 
ciclo. La empresa puede utilizar el conocimiento de la prác
tica para guiar su planeación, y por lo mismo para controlar, 
el programa de mercadotecnia. 

El ciclo se compone de cuatro fases: 

1.-· Introducci6n. 
Esta etapa se caracteriza por un aumento lento en las ventas. 
Buzzell expone cuatro causas posibles de ese lento crecimien
to, al estudiar muchos productos alimenticios: 

a) Retrasos en la expansión de la capacidad de la producci6n, 

b) Problemas técnicos. 

el Retrasos en poner el producto a disposici6n del cliente, -
especialmente en lograr la distribuci6n adecuada a través 
de tiendas de menudeo. 

d) Resistencia de los clientes a cambiar sus hábitos estable
cidos. 

En este periodo los gastos promocionales son más altos -
que las ventas. Los precios suelen estar en un punto alto d! 
rante la etapa de introducci6n porque: 1) los costos son ele
vados debido a los bajos índices de rendimiento, 2) no se han 
dominado todavía, del todo, los problemas tecno16gicos de pr~ 
ducción y, 3) se requieren altos m&rgenes de utilidad para --
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absorber los altos gastos promocionales. necesarios para lo-
grar el crecimiento. 

2.- Crecimiento. 
Si el producto tiene éxito, las ventas aumentan r4pidamente. 
La gente comienza a conocer el producto y muchos lo aprueban. 
Los gastos promocionales siguen muy altos. aunque tienden a -
declinar en proporc16n con las ventas porque éstas aumentan -
r4pidamente. La proporción de la reducci6n de gastos de mer
cadotecnia con las ventas, es uno de los m4s importantes fac
tores de las grandes utilidades durante esta etapa. Hay una 
tendencia a rebajar un poco los precios. Otras caracterfsti-

1 
cas de la etapa de crecimiento son las siguientes: 1) aumento 
de competidores¡ 2) algunas ~ejoras importantes del p(oducto¡ 
3) penetraci6n de otros sectores del mercado; 4) lucha por -
tiendas distribuidoras> 5) adopci6n por parte de los comercia~ 
tes de una t4ctica de pluralidad de lfneas. 

3,- Madurez, 

Con el tiempo, el 'ndice de crecimiento en ventas declina al 
llegar al punto en que la mayor parte de los clientes poten~
ciales han aprobado el producto, Esto crea presiones para r~ 
ducir los precios, las utilidades de los distribuidores y las 
propias. Los competidores más débiles abandonan la industria. 
Durante este perfdo la principal esperanza de muchas compa- -
ntas se cifra en lograr: 1) nuevos usos del producto> 2) val~ 

res nuevos y refinamientos del mismo; y 3) una mayor segment~ 
ci6n del mercado. 
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4.- Declinación. 
Esta etapa se caracteriza por la reducción del namero de 

firmas que producen el artfculo, por la limitación en el naM~ 
ro de ofertas del producto, por el retiro de pequenos secto-
res del mercado y por la limitación promocional. 

El concepto del ciclo vital del ~roducto puede tener al-
gún valor como instrumento de control. Si los productos que 
tienen m3s éxito en una clase particular tardan en llegar un 
mes a la etapa de su crecimiento rápido después de haber sido 
introducidos en el mercado, y un producto particular no ha -
llegado todavfa a esta etapa varios meses después de su intr~ 
ducción, el gerente de marca debe decidir si hace falta adop
t~r otra estrategia, o si el producto jamás va a alcanzar la 
etapa de crecimiento. 

2,4,4,3 Control del producto. 

Esta técnica se basa en el resultado de la informaci6n -
desarrollada por las dos anteriores y, aunque no es analftica, 
se incluye porque es el instrumento por medio del cual una e~ 
presa puede ejercer control sobre sus productos, e implantar 
estrategias especfficas de productos, o medidas para lograr -
sus objetivos. También permite emplear con ventaja ·1as audi
tortas de productos y los datos de los ciclos vitales. 

Lo que se requiere es la implantaci6n de una actividad -
de control de productos basada en el establecimiento de metas 
de ventas. utilidades, participaci6n de mercados, que pueden 
crearse de acuerdo con el análisis de la actuación existente
correlacionado luego con los objetivos a largo plazo. 

. .. 
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Esto significa el establecimiento de lo siguiente: 

l.- Utilidad m1nima o ideal: por producto o marca, por lfnea 
de productos o de marcas, por mercado o segmento de mere~ 
do y la ideal. 

2.- Metas de ventas relacionadas con: utilidades, manufactu
ra, capacidad de utilizaci6n de los requisitos, represen
taci6n del mercado y consideraciones perifEricas de mere~ 
do. 

3,- Metas de ventas, establecidas de acuerdo con: producto o 
marca, lineas de productos o marcas, mercado o segmento -
de mercado y mercado total. 

4,- Revisión peri6dica de los productos para determinar: ven 
tas. utilidades y expectaciones, 

5,- Decisiones para conservar o retirar, basadas en las ven-
tas, metas de utilidades y revisiones peri6dicas de los -
productos, 
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C A P I T U L O III. 

FUNCION DE LA GERENCIA DE MARCA. 

Los Gerentes de Marca desarrollan sus actividades dentro 
de una amplia gama de funciones, éstas varfan de acuerdo a la 
empresa, al mercado, al grado de influencia en la toma de de
cisiones, al tipo de organizaci6n de Mercadotecnia del cual -
dependa, y a muchos factores más. 

Como una realidad manifiesta, puede citarse, que no to-
dos los Gerentes de Marca operan igual, ni de una empresa si
milar a otra, ni de un producto igual a otro, consecuentemen
te resulta de gran importancia la experiencia y el criterio -
bien estructurado del Gerente de Marca para adaptarse a otros 
sistemas organizacionales sin perder la esencia de la admini~ 
tración de productos. 

No es fácil citar las funciones del Gerente de Marca, 
porque cada organización o individuo las compararfa con su 
marco de referencia, esto es, su propia empresa, pues como se 
ha mencionado anteriormente, existen variantes entre las fun
ciones de los Gerentes de Marca incluso en empresas filiales 
o más dramáticamente entre Gerentes de Marca de una misma em
presa. Las diferentes orientaciones intrínsecas y extrfnsecas 
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que los productos o marcas de una corporaci6n tienen, son f;e1 
reflejo de los altos grados de variaci6n de funciones del Ge-
rente de Marca. 

Las mencionadas variantes en las funciones del Gerente -
de Marca. pueden resumirse en los siguientes enunciados: 

A) El concepto de la administraci6n por producto como forma -
de organizaci6n es m!s aplicable cuando una compaftfa es -
multiproductora. 

Cuando una compaftfa elabora varios productos y su investip 
gaci6n y desarrollo propone en forma din!mica nuevos pro-
duetos, presentaciones, etc., se está ante la necesidad de 
otorgar una atenci6n especial a los productos, a la divi-
si6n del trabajo y por ende a la estructuraci6n de Geren-
cias de Marca. 

B) La responsabilidad y autoridad de un Gerente de Marca, de
pende de la cantidad de niveles administrativos por las -
que tiene que pasar en el proceso de toma de decisiones y 

de aprobaci6n de planes. La variación del grado de respo~ 
sabilidad y autoridad del Gerente de Marca, provoca obser
varlo desde tres posiciones en las cuales desarrolla sus -
funciones con mayor o menor énfasis de responsabilidad. 

ASISTENTE DE MARCA.- Tiene responsabilidad burocr!tica, p~ 
ro ninguna responsabilidad empresarial. 

. .. 
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JEFE DE MARCA.- Tiene responsabilidad burocrática combin~ 
da con la responsabilidad de hacer recomendaciones empres~ 
riales. 

GERENTE DE MARCA.- Tiene responsabilidad burocrática con-
junta con la responsabilidad de acción empresarial y las -
utilidades. 

e} La importancia de un Gerente de Marca, estS fntimamente r~ 
lacionada con: la cantidad y tipo de elementos utilizados 
én la mezcla de actividades de mercadotecnia, la cantidad 
de Gerentes de Marca que se encuentran dentro de la misma
organización, el hecho de que los recursos o medios de ap~ 
yo necesarios para mercadear se encuentren dentro o fuera 
de la empresa. 

El Gerente de Harca que emplea un grupo de servicios de -
apoyo externo (promoción, publicidad, investigación de me~ 
cados, etc.), deberá depender del presupuesto asign~do a -
esos servicios de apoyo y deberá controlar el presupuesto, 
si en su caso estos recursos y servicios de apoyo se en-
cuentran internamente, el presupuesto de servicios ejerce
rá muy poca influencia en sus funciones, independientemen
te de tener cerca la ayuda de un especialista en cada ramo 
espectfico. 

D) La función del Gerente de Harca cambia según el crecimien
to ininterrumpido de recursos y servicios de apoyo utiliz~ 
dos en común, para la mayor parte de los productos. 

. .. 
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Las erogaciones asignadas a un recurso o servicio de apoyo 
que es común a varios productos de la empresa, tienden a 
incrementarse en relaci6n directa al crecimiento de la or
ganización, entonces los servicios o recursos deber4n dis
tribuirse entre los diversos productos, la empresa en este 
caso considerará las erogaciones como una inversi6n a lar
go plazo. 

En el caso de que aumente la tendencia a implantar los se~ 
vicios de apoyo internamente, el Gerente de Marca solicit~ 
rá los servicios de apoyo necesarios a su labor y su pre-
supuesto no sufrirá grandes variaciones. 

E) La labor del Gerente de Marca sufre variaciones conforme -
al producto pasa por distintas etapas de ·su vida activa, o 
al ocurrir cambios en el medio ambiente en el que se mere~ 
dea éste. 

Además de la competencia, existen otros factores que afec
tan las funciones del Gere~te de Marca, desde el tratamie~ 

to que se debe dar a un producto en su lanzamiento al mer
cado, así como la forma de administrarlo en sus distintas 
etapas cíclicas, (Madurez, Decadencia) o en su caso la ap~ 
rición de leyes reguladoras aplicables al comercio (Ley F~ 
deral de Protección al Consumidor Febrero 5 1976) a los -
problemas de captación de insumos para la elaboración de -
su producto. 

Sin pretender situar a todos los Gerentes de Marca en un -
cuadro especifico de funciones, dado que el planteamiento 
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original propone la variedad existente en las funciones 
del Gerente de Marca, es requisito indispensable, sin em-
bargo, exponer ciertos elementos que con menor o mayor én
fasis se manejan en la administración de productos, éstos 
elementos clave, encierran el concepto de las funciones de 
la Gerencia de Marca. 

Salvo algunas diferencias entre unos autores y otros, la -
posición que guarda cada uno de ellos, está en función di
recta a su marco de referencia, sin embargo, coinciden en
esencia en las labores que desarrolla un Gerente de Marca. 

Para efectos del presente trabajo, la propuesta de G. S. -
Dom1nguez cumple los aspectos teórico-prácticos de las fu~ 
ciones del Gerente de Marca, las cuales son integradas en 
el concepto Hexagrama de la Gerencia de Marca, que aún - -
cuando no va al detalle de funciones especificas, si con
templa funciones genéricas de la Gerencia de Marca. 

HEXAGRAMA DE LA GERENCIA DE MARCA. 
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Resulta conveniente aclarar, que la asignación de funcio-
nes espectficas para un Gerente de Marca se pueden basar en -
varios criterios, si bien es cierto oue el Hexagrama de la G~ 
rencia de Marca muestra las funciones de carácter general, es 
necesario dejar manifiesto bajo que métodos habrá de desarro-
1 lar sus funciones al Gerente de Marca. 

Aún cuando la definición de la Gerencia refleja de algún -
modo la forma como se asignarán sus responsabilidades, no re
sulta repetitivo informar los métodos más comunes: 

1.- Por productos.- Una forma sencilla de asignación de res
ponsabilidades, en el que el Gerente de Marca es respons~ 
ble de administrar ciertos productos seleccionados. 

2,- Por linea de productos.- Al Gerente de Marca se le asig
nan ciertas lineas especificas, independientemente que é~ 
tas estén amparadas o no bajo una misma marca. 

3.- Por marcas.- En este caso se le asigna al Gerente de Mar 
ca una marca o marcas es~ecificas, independientemente 
que estas marcas amparen diferentes productos. 

4.- Por comercio.- Donde el Gerente de Marca est~ orientado 
hacia el mercado al que dé servicio; en este caso al Ge-
rente de Marca se le asignan segmentos del mercado, ?Or -
ejemplo: químicos, agr~colas, industriales, instituciona
les, etc. 

. . ' 
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5.- Por índole geográfica.- Esta forma de asignaci6n es simi 
lar a una estructuración geográfica de ventas, asignándole 
al Gerente de Marca ciertas zonas geográficas, por ejem-
plo: zona norte, zona sur, etc. 

6.- Por desarrollo de un nuevo nroducto.- Si el concepto Ge
rencia de Marca es nuevo, la forma de asignar responsabi-
1 idades a través de desarrollo de nuevos productos es más 
nueva aún. Esta forma opera dentro de orqanizaciones oue 
constantemente están lanzando nuevos nroductos al mercado 

·y que por ende requieren una oersona que administre todo 
el proyecto desde el punto de vista producto individual. 

Como anteriormente se indic6, se tienen expuestas ya las -
funciones del Gerente de Marca y las formas de asignarle sus 
responsabilidades, más resulta necesario ahondar un poco en -
las mencionadas funciones de la Gerencia de Marca, analizar -
aunque sea conciso cada uno de los elementos del hexagrama, -
para ello es importante señalar que la forma de enlistarlos, 
de ninguna manera corresponde a cierto grado de importancia o 
jerarquía y que todos ellos corresponden a una mezcla de acti 
vidades que determinan las funciones de la Gerencia de Marca, 
luego entonces ninguna funci8n es más importante que la otra, 
al menos en la representaci6n gráfica, y en su caso es cada -
Gerente de Marca quién pondrá el énfasis adecuado en alguna -
de ellas si éste percibe cierto desbalance en la mezcla de -
sus funciones. 

I.- PRODUCTO: Este resulta indispensable para sus funciones 
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administrativas dado que sin él,evidentemente no existi-
ria la Gerencia de Harca. El producto en sf, es el fac
tor material que puede medirse, tales como ciclos de vida, 
su envase y empaque, su publicidad y promoción, tenden--
cias al mercado, etc. 
Tal como se indica la definición, el Gerente de Marca d~ 
be ser el foco de toda información relativa al producto, 
para lo cual resulta indispensable que tenga cierta auto
ridad sobre él, misma que se dará a través del equilibrio 
que guarde el Gerente de Marca con todas las demás áreas 
operativas de la empresa y con el cumplimiento de las ex
pectativas que del Gerente de Marca se esperan. 

II.- MERCADO: Si consideramos al mercado como la entidad esp~ 
cifica donde se venderá el producto, resulta lógico prop~ 
ner que el Gerente de Marca deberá reconocer "su mercado" 
y estar completamente enterado de lo que en él sucede, -
procurando siempre tener información de primera mano, ta~ 
to a nivel de investigaciones a trav~s del uso de servi-
cios de apoyo ya sea internos o externos, como de sus pr~ 
pias experiencias a través de un contacto directo y cent~ 
nuo con el mismo, Cuando se hace una referencia al con-
cepto de Mercadotecnia y la relacionamos con el Mercado -

como función genérica del Gerente de Marca, se acepta tá -
citamente que ~el Mercado" es cambiante, ágil y dinámico 
y esto pone de manifiesto la imoortancia del contacto del 
Gerente de Marca con el mercado a fin de examinar la in-
formación real tal como: la población, niveles socioeco
nómicos, restricciones legales, factores sicosociológicos, 
producción interna bruta, situaciones políticas, etc. 
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111.- UTILIDADES: En su mayoría los autores y la experiencia -
indican que la principal responsabilidad y reflejo de la 
actuaci6n positiva o negativa del Gerente de Marca lo - -
constituye las utilidades. Si consideramos al producto -
como una partfcula generadora de utilidades y la concen-
traci6n de varias partículas generadoras de utilidades c~ 
mo la empresa, podemos observar que la función del Geren
te de Marca como un ende que controla una partícula gene
radora de utilidades que contribuye a la productividad t~ 
tal de la empresa es de gran importancia, dado que es pr~ 

cisamente por la obtenci6n de utilidades que una empresa 
se lanza al mundo de los negocios. 

Aunque para ello existen especialistas, el hecho de que -
el Gerente de Marca se ocupe de analizar la contabilidad 
de "su producto", implica si se lleva un control sobre la 
utilidad de un producto, dará como resultado un mejor co~ 
trol sobre las utilidades de toda la empresa. En tanto -
que un Gerente de Marca tenga los suficientes elementos -
de análisis podrá mantener o incrementar el rango de uti
lidad del producto que se le ha asignado. Se reitera y -
acepta que en una empresa existen especialistas y respon
sables de las utilidades netas de la empresa, en su caso 
el Gerente de Marca actúa como un analista y vigilante de 
las utilidades brutas que genera su producto. de las cau
sas que provoquen una disminución de utilidades brutas y 
de la recomendaci6n para subsanar esos efectos. 

IV.- CDOROINACION: Aún cuando ya fué mencionado que la posición 
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de coordinador de marca es la forma de actuación donde m~ 
nor autoridad ejerce el Gerente de Marca, este rubro no -
se refiere a una posición del Gerente de Marca, sino a -
una función donde existe unanimidad de criterios, inclu-
yendo -el propio, en cuanto a que la coordinación es la -
principal función del Gerente de Marca. La función coor
dinadora del Gerente de Marca es de vital importancia ta~ 
to para su propio valer, como para la eficaz actuación -
mercadotécnica, donde su labor consiste en integrar y co~ 
binar actividades que en un momento dado afectan a su pr~ 

dueto y que se encuentran dispersas sin un objetivo común, 
luego de integrar esas actividadees las analizará e inte~ 

pretará a fin de aplicar su criterio y comunicarle al área 
especifica los ajustes necesarios para el logro de resul
tados productivos. 

Resulta significativo que en la mayoría de los casos, el 
Gerente de Marca tiene responsabilidad sin autoridad, da
do que como coordinador es bien cierto que es el foco cen 
tral de la información y tiene cierta autoridad sobre el 
producto, pero no puede en todo caso ejercer autoridad s~ 
bre otros departamentos, puesto que rompería con una es-
tructura orgánica funcional invadiendo áreas que evident~ 
mente no le corresponden, pero que en un momento dado a
fectan a su producto. 
En este caso, típico en los Gerentes de Marca, se debe p~ 
ner de manifiesto la capacidad individual de éste, para -
solucionar problemas 1 evitar fricciones y lo que es más i~ 

portante obtener resultados satisfactorios. 
Es pues, la coordinación una importante y difícil función 

del Gerente de Marca, que requiere un apoyo total de la -
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Gerencia de Mercadotecnia para que éste pueda cumplir con 
las funciones que le han sido encomendadas. 

V.- PRONOSTICOS: Pudiera parecer equivocada la posición de -
proponer como función genérica de la Gerencia de Marca a 
los pronósticos, separadas de la funci6n planeación, dado 
que se entiende en algunas ocasiones a los pronósticos C! 
mo una actividad y/o de planeación, sin embargo, para e
fectos de la Gerencia de Marca es importante esta disgre
gación, dado que la función de pronosticar implica para -
el Gerente de Marca ciertos riesgos que debe correr. 

Vistos desde ese punto de vista, los pronósticos constit~ 
yen algo más que las simples predicciones de lo que suce
derá, en tal caso, deben entenderse como una importante -
función de negocios en donde estos consideran el mercado 
total y la posición que guarda la empresa en función de -
ese mercado pronosticado. 

En la fase mecánica del proceso administrativo, Agustfn -
Reyes Ponce propone en el ele~ento "planeación" a los pr! 
gramas, "pronósticos y presupuestos", considerando a la -
planeaci6n como la que "ha de hacerse", luego entonces P! 
demos considerar a los pronósticos como una funci6n gene
rica de la Gerencia de Marca, separada de la planeación, 
no porque no corresponda a ella, sino porque cobra espe
cial importancia en la Gerencia de Marca. 

Los pronósticos pueden considerarse entonces corno algo -
que "se espera suceda" y para que estas expectativas pue-
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den cumplirse algo "ha de hacerse", esto implica planea-
ci6n; funci6n que se tratará más adelante. Para efectos 
del presente trabajo, la observación que por separado se 
hace de los pronósticos, obedece a la importancia mani-
fiesta para la Gerencia de Marca. Por lo tanto observar~ 
mos a los pronósticos proniamente desde el punto de vista 
mercadotécnico, es decir, las consideraciones importantes 
que los pronósticos proporcionan a la Gerencia de Marca.
tales como: 

a) Estimación de volúmenes para productos actuales o nue
vos. 

b) Coordinación con el área de producción. 

c) Estimación de ingresos por concepto de volúmenes, 

d) Contribución de utilidades por producto y por l fnea. 

e) Flexibilidad en el manejo de la mezcla de productos. 

f) Distribución de volúmenes por segmento de mercado, 

g) Control de niveles de inventarios. 

Es justo indicar, que los ~ronósticos constituyen un ele
mento importante para la eficacia de los negocios, pero -
también es justo citar ~ue éstos son difíciles de medir, 
aún con el uso del procesamiento electrónico de datos, es 
el factor humano el nue alimenta a las máouinas, de tal -
suerte que si ésta es alimentada con datos erróneos o po
co confiables, o las variables incontrolables han afecta
do la infornación primaria, la resultante será errónea 
también. 

. .. 
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Las computadoras no sustituyen de ninguna forma el crite
rio personal, "el sentir" del Gerente de Marca, y adn es
te sentir y esta experiencia estará siempre supeditada a 
variantes incontrolables que afectan a los pronósticos, - . 
tales como: reacción del producto, reacción al precio, -
reacción a las actividades de comunicación, reacci6n de -
la competencia, reacción a la Ley, etc. 

Los pron6sticos comprometen toda una actividad corporati
va, por lo tanto estas deben considerarse como una modali 

·dad de la planeación que auxilia a la actividad de nego-
cios y no como un camino que forzosamente deberá cumplir
se, puesto que los pronósticos se refieren a predicciones 
del cotidiano esfuerzo de mercadotecnia más que a una pl! 
neación a largo plazo. 

En la posici6n del Gerente de Marca los pronósticos de -
ventas por unidades y por ingreso, los pron6sticos de in
versión publicitaria y promocional, asi como los de des-
plazamiento por tipo de canal, son con los que trata habi 
tualmente, adn cuando éstos se basan en una plataforma -
presupuestal corporativa, la elaboración de los pron6sti
cos por parte de la Gerencia de Marca constituyen una - -
gran ayuda administrativa a la mercadotecnia y a las mar
cas y/o productos mismos, dada que a través de la periódi 
ca revisión de ellos, puede detectarse a corto plazo alg~ 
nas desviaciones y por lo tanto realizar los ajustes nec~ 
sarios. 
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VI.- PLANEACION: La planeación debe entenderse como "algo que 
va a hacerse" esto es, fijar el curso concreto de accio-
nes que habr&n de ~eguirse a fin de que las actividades -
de comercialización sean un negocio con objetivos concre
tos y no una aventura financiera. 

El Gerente de Marca al ejecutar la funci6n de la planea-
ción consume gran parte de su tiempo activo de trabajo, 
dado que, como fué mencionado con anterioridad, el Geren
te de Marca es el foco central de la información relativa 
al producto, el constante flujo de información recibida -
está provocando que éste consuma bastante tiempo en con-
formar un plan. 

Planeación en este caso, es para el Gerente de Marca la -
determinación del curso concreto de acción que se habr§ -
de seguir, es importante citar los principios que rigen -
la planeaci6n, a efecto de que el Gerente de Marca los -
tenga presentes siem~re, como un marco de referencia cuan 
do actae como planeador. 

Principios de Planeación: 

a) Principio de precisión.- Los planes no deben hacerse con 
afirmaciones vagas y genéricas, sino con la mayor preci-
sión posible, porque van a regir acciones concretas. 

Es sorprendente conocer, que muchas em~resas o elementos 
de éstas, han descubierto que están sobre el camino de su 
momento preciso, y únicamente tienen aún una idea muy va~ 

ga y en la mayor1a de las veces arbitraria de a donde ir 
y porqué. 
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En la medida en que el fin buscado sea impreciso los me-
dios coordinados serán total o parcialmente ineficientes. 

b) Principio de flexibilidad.- Todo plan debe dejar margen 
para las modificaciones que surjan en éste, ya sea en ra
zón de la parte imprevisible o de las circunstancias que 
hayan variado. 

Al trazar un plan puede aparecer ciertas contingencias 
.que por sus caracteristicas resultaría imposible predete~ 
minar en la elaboración de un plan, evidentemente estas -
contingencias traerán ciertos transtornos al plan, sin e~ 
bargo, el tener en cuenta el presente principio, nos per
mitirá corregir las desviaciones al plan original. 

c} Principio de la unidad.- ~Los planes deben ser de tal n! 
turaleza, que pueda decirse que existe uno sólo para cada 
función, y todos los que se aplican en la empresa deben -
estar, de tal modo coordinados e integrados, que en reali 
dad pueda decirse que existe un s61o plan general". 

Resultado de todo un contexto organizacional ser! en este 
caso un plan general, del cual se desorendan una especie 
de sub-planes, que confiriéndole su autonomía (plan de -
mercadotecnia, plan de ventas, plan de producci6n, plan -
financiero, etc.) correspondan al objetivo común de la e~ 
presa, por lo cual, los planes deben coordinarse para que 
los objetivos por área operativa conformen los objetivos 
de la organizaci6n. 
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C A P I TU L O IV. 

PLANEACION DE LA INVESTIGACION. 

4.1 Determinación del problema: 

Al analizar varios temas para desarrollar nuestro semin! 
rio de investigación, se estableció el realizar un sondeo so
bre la situación actual de la Gerencia de Harca. Es un tema
interesante, que se puede desarrollar y profundizar debido a 
1 a poca información con que cuentan las escuelas de e.nseftanza 
superior. 

Debido a esta situación se formuló el problema que a co~ 
tinuación se enuncia: lCuál es la situación actual de la Ge
rencia de Marca en las empresas privadas del área metropolit! 
na?. 

4.2 Hipótesis: 

1.- Las funciones de la Gerencia de Marca están bien de
finidas. 

2.- La mayor1a de los Gerentes de Marca con profesión -
son Licenciados en Administración. 
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3. - La mayor1a de los puestos que desarrollan las funci~ 
nes de la Gerencia de Harca se denominan así. 

4. - El Gerente de Marca tiene ingresos mayores a - - -
$90,000.00 M.N., mensuales brutos. 

5. - El Gerente de Marca es un asesor de la Gerencia de -
Ventas de su empresa. 

6.- Las personas que ocupan el puesto de Gerencia de Ma~ 
ca están comprendidos en el rango de edad de 25 a 35 

años. 

1.- Para ocupar el puesto de Gerente de Marca es necesa 
rio tener una experiencia previa en el área de Mercado-
tecnia dentro de la misma empresa. 

B.- La Gerencia de Marca no es indispensable dentro de -
la empresa. 

9.- En ésta época de crisis económica del país. el Gere~ 
te de Marca tiende a desaparecer. 

10.- Existen obstáculos de otras áreas que impiden su de 
sarrollo. 

4. 3 0 bj et i VOS: 

4.3.1 OBJETIVO GENERAL: Conocer y analizar la situación del 
Gerente de Harca en las empresas, con el fin de determi
nar su funcionalidad e importancia dentro de las mismas. 
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4.3,2 OBJETIVOS ESPECIFICOS: 

1.- Determinar la importancia que se le dá a la Gerencia 
de Marca. 

2.- Determinar los principales obstáculos en su desarro
llo. 

3.- Dar a conocer las funciones del Gerente de Marca. 

4.- Conocer las características de las personas que ocu
pan el puesto de Gerente ·de Marca. 

5.- Conocer el criterio de selección para personas que -
quieran ocupar el puesto de Gerente de Marca. 

4.4 Fuentes de Información: 

Se investigaron fuentes de información secundarias y se 
obtuvieron datos secunrlarios. 

4.4.1 Fuentes Secundarias: 

La investigación de fuentes secundarias se puede dividir 
en dos campos: 

1) Seminarios de investigación o tesis escritas sobre el tema 
y, 

2) Libros de texto. 

En cuanto al primer punto existe poca información e in-
vestigación sobre la Gerencia de Marca en las escuelas de en
seRanza superior, sin embargo, se estudiaron algunas ~e las -
que se encontraron para conocer su contenido y enfoque. 
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Respecto a este tema los autores de mercadotecnia en ge
neral lo tocan, aunque no muy profundamente. 
También se buscaron libros específicos sobre la Gerencia de -
Marca encontrándose pocos de éstos, pero de los cuales pudi-
mos profundizar. Asimismo, se analizaron otras fuentes de in
formación como las revistas académicas de otras instituciones 
extranjeras. 

4.5 Determinación del Universo: 

Debido a la inquietud de nuestro tema de estudio se creó 
la necesidad de establecer como punto de partida definiciones 
referentes al universo, a la muestra y a los diferentes tipos 
o clasificación de muestras, y que en el transcurso de esta -
breve explicación, se hará mención a cada una de ellas, para 
definir el muestreo más apreciado a nuestro estudio. 

Se tomaron como base definiciones de cada concepto y de 
diversos autores, de las cuales se elaboró una definición que 
a nuestro juicio es la más viable para cada una de ellas y -
que se adapta a nuestra necesidad de estudio. 

UNIVERSO.- Es la totalidad de elementos o población bajo es
tudio que el investigador desea analizar, a efec
to de dar un marco general del mismo. 

Para determinar el Universo más confiable a nuestra in-
vestigación, consultamos diferentes fuentes de información, -
mismas que se mencionan a continuación. 
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4.5.l PADRON DE PROVEEDORES DE LA ADMINISTRACION PUBLICA FE-
DERAL.- Es un directorio que se expide por la Secret~ 

ria de Comercio anualmente, en el cual se enlistan las empre
sas que venden productos y servicios al sector público a ni-
vel nacional. Se clasifican de acuerdo a su actividad y en -
orden alfabético en los diferentes Estados de la República M~ 
xicana, los parámetros que se utilizan para la elaboración de 
este Padr6n de Proveedores de la Administraci6n Pública son -
los siguientes: nombre de la empresa, giro de la empresa y -
número de empleados que laboran en las mismas. 

Se desechó por la poca confiabilidad de los parámetros -
que se utilizan para su elaboraci6n. 

4.5,2 EXPANSION.- La revista Expansión que se publica quin
cenalmente, lanza una edición anual de un número llamado "Las 
500 Empresas más importantes de México". En la edición de a
gosto de 1982 enlista a las 500 emnresas de acuerdo a inform~ 

ción proporcionada ~or las mismas a esta revista. 

Los parámetros utilizados o~ra la elaboración de esta p~ 
blicación, son los siguientes: nombre de la empresa, giro de 
la empresa, ventas, carital social, capital contable, activo 
total, personal empleado e inversiones ~revistas; de las cua
les se hizo una comparación entre 1980-1981 y, deduciendo de
ésta, el porcentaje de variación. 

La relación de las empresas está dada en 3 grupos: 

1,- El primero está estructurado en orden decreciente según 
su volúmen de ventas en 1981. 
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2,- Es una clasificación de las empresas participantes por 
grupos de actividad y; 

3.- Es una relación por orden alfabético. 

A pesar de lo anterior decidimos no utilizarlo debido a: 

a) Se refiere exclusivamente a 500 empresas grandes. 
b) No menciona empresas medianas y lo que pretendemos in

cluir también, es la Gerencia de Marca a éstas. 
c) Falta de información de otras empresas importantes de 

las cuales no se hace mención. 

4.5.3 INDUSTRIADATA lEDICION 1982).- Los manuales "Industri!_ 
data" se basaron para su clasificación y elaboración en las -
siguientes medidas: 

A) Para las Empresas Medianas: 

a.l) Capital Social.- Este manual comprendió aquellas empre-
sas medianas con capital social superior a - - - - - - -

$20'000,000.00 pero no mayor dé $40'000,000.00. 

a.2) Ventas.- Se tomaron en cuenta a las que tenían entre 
$75'000,000.00 y $150 1000,000.00 anuales. 

a.3) Personal.- Sólo se consideraron empresas con un número -
de 100 a 200 personas empleadas. 

B) Para las Empresas Grandes: 

b.l) Capital Social.- Comprende aquellas que tienen un capi-
tal social superior a $40'000,000.00 anuales. 

b.2) Ventas.- Las elegidas fueron las que tuvieron ventas su
periores a $150°000,000.00 anuales. 
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b.3) Personal.- Finalmente, las que tuvieron mfis de 200 per
sonas empleadas . 

Después de haber analizado y comparado el "Padr6n de Pro
veedores del Sector Püblico". la edici6n de "Las 50D Empresas 
más importantes de M~xico" de la revista Expansi6n (edici6n -
agosto 1982), y los manuales "Industriadata", decidimos basa~ 
nos a este último por la confiabilidad de los parámetros uti
lizados para su elaboraci6n. 

El manual de Empresas Medianas presenta informaci6n de 
355 empresas, el 57%. de ellas contenidas en el manua 1, se ubj_ 
can en el Distrito Federal y la zona metropolitana. 

El manual de Empresas Medianas es complementario al de -
las Empresas Grandes. 

En cuanto al manual de Empresas Grandes, éste presenta i~ 
formación de 2097 empresas y grupos, el 75% de las empresas -
incluidas se encuentran ubicadas en el Distrito Federal y la 
zona metropolitana. Los 2 manuales indican la direcci6n de -
cada empresa. 

Además de los par&metros anteriormente descritos, los ma
nuales dividieron las empresas en Industriales, Comerciales 
y de Servicios. Al principio de los manuales presentan un Í!!. 

dice alfabético general que_. incluye el nombre completo de la' 
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empresa y su abreviatura o siglas. Posteriormente presentan
índices separados para cada clasificación. Otra caracteristi 
ca es que contienen la información para la asignación de te-
rritorios y elaboración de rutas. 

Los manuales ~rndustriadata" obtuvieron la información -
de una gran diversidad de fuentes, entre las oue se encuen-
tran: 
La Bolsa Mexicana de Valores, Directorios Telefónicos y de C! 
maras y Asociaciones, Informes de Labores, un gran número de 
Periódicos y Revistas, informes anuales de empresas e investi 
gación directa obtenida tanto por correo como telefónicamente 
en mayo, junio y julio de 1982. 

4,6 Determinación de la Muestra: 

Refiriéndonos a la muestra, se realizó i~ualmente que el 
universo, tomándose como base los autores antes mencionados.
Y se llegó a determinar su definición de la siguiente manera: 

MUESTRA.- Es una porción representativa de unidades selecci~ 
nadas al obtener un subconjunto de elementos de la 
población. 

La finalidad del muestreo consiste en estimar mediante -
una parte representativa las características de la población 
de la cual se seleccionó la muestra. 
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Existen 2 clases generales de métodos para la selección 
de muestras y son: 

A) Probabilísticos y, 

B) No probabiltsticos. 

A) Probabilfsticos: 

a.l) MUESTREO AL AZAR SIMPLE O AL AZAR ILIMITADO.- Es un pr~ 

cedimtento mediante el cual, si se sacará un gran número 
de muestras, cada elemento individual en el universo es
tarfa representado con igual frecuencia. 
El muestreo al azar simple es considerado por 2 razones: 
1,~ Es el método de muestreo probabilistico más fácil de 

entender. Por tanto, servirá corno vehfculo para in-
troducir algunas de las ideas más complicadas com-
prendidas en sacar deducciones de muestras. 

2.- Sirve corno una buena aproximación a algunos de los -
métodos de muestreo más complejos usados en la prác
tica. muchos de los cuales son complicaciones del -
muestreo al azar simple. 

DESVENTAJA: Aunque el muestreo al azar simple sirve bien pa
ra introducir las ideas básicas del muestreo, no es adecuado 
para la mayoría de los problemas de muestreo encontrados en -
la investigación de mercado. Su uso está limitado por cierto 
número de dificultades: 
Costo del procedimiento; la necesidad de tener una lista com-
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pleta de elementos individuales del Universo del que se saca
rá una muestra; su menor eficiencia estadística respecto de -
ciertos sistemas de muestreo alternos; y por los problemas a~ 
ministrativos con que se tropieza en su uso. 

a.2) MUESTREO AL AZAR ESTRATIFICADO.- Este procedimiento se 
resume de la siguiente manera: 

1.- El universo del cual se sacará la muestra es subdivi 
dido "o estratificado" en grupos que son mutuamente 
excluyentes, pero que, juntos incluyen todos los com 
ronentes del universo. 

2.- Entonces se escoge independientemente una muestra al 
azar simple de cada gru~o o estrato. 

Este procedimiento de muestreo se diferencia del mues--
treo al azar simple en que con éste los elementos de la mues
tra son elegidos al azar del universo entero. En el muestreo 
al azar estratificado. la muestra es diseñada de modo que se
escoja un número designado de elementos de cada estrato. En -
el muestreo al azar simple no hay forma de saber exactamente
cuantos de los componentes de la muestra tendr&n las caracte- i 

rfsticas del estrato l. cuantos las del estrato 2, y asf suc~i 
sivamente; la distribución de la muestra entre estratos es de 
jada por completo a la casualidad. 

Existen 2 razones para la Estratificación: 

1.- Mayor confiabilidad: La estratificación es frecuentemen
te usada en la investigación de mercados. Aunque existen-
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varias razones para el uso generalizado de este procedi-
miento, la primordial es que generalmente conduce a esti
mados muestrales que tienen una mayor confiabilidad que -
la obtenible de otra manera. 

2.- Obtenci6n de informaci6n sobre las partes del universo: 
Puede desearse información en cuanto a las partes compo-
nentes de un universo. 

DESVENTAJAS: Está sujeto a muchas limitaciones prácticas en
contradas con el muestreo al azar simple como: Tiene que ha-
llarse disponible una lista de todos los componentes del uni
verso antes de sacar la muestra; otra es que el número de co!!!_ 
ponentes del universo en cada estrato tiene que ser conocido 
si ha de aprovecharse plenamente la estratificaci6n; los cos
tos de este mªtodo pueden ser altos por componente del que se 
haya sacado una muestra, debido a la probabilidad de una ex-
tensa dispersión geogr4fica de la muestra dentro de los estr~ 
tos, 

a,3) MUESTREO POR CONGLOMERADOS,- Este procedimiento equiv~ 
le a un muestreo de un universo de grupos o conglomerados de 
elementos más bien que a un muestreo de un universo de elemen 
tos individuales. 

Las técnicas de muestreo de probabilidad de esta clase -
en que se escogen conglomerados de componentes con oportunid~ 
des conocidas, son llamadas Métodos de Muestreo por Conglome
rados. y son usadas extensamente en el muestreo de poblacio-
nes humanas. 
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Para obtener una muestra por conglomerados, se divide 
primero la poblaci6n en grupos que son convenientes para el -
muestreo. En seguida, se selecciona una porción de los grupos 
al azar o por un método sistemático, Finalmente se toman to-
dos los elementos o partes de ellos al azar o por un método -
sistemático de los grupos seleccionados para obtener una mue~ 
tra. Bajo este método, aunque no todos los grupos son mues-
treados, cada grupo tiene una igual probabilidad de ser sele~ 
cionado. Por lo tanto la muestra es aleatoria, 

Existen 2 tipos de muestreo por conglomerados: 

l.- El Muestreo Sistemático y, 

2.- El Muestreo por Areas. 

B} No Probabil{sticos: 

b,l} MUESTREO DE CONVENIENCIA,- Se escoge puramente sobre la 
conveniencia, Los elementos de tal muestra son elegidos 
simplemente porque son accesibles o saben expresarse o -
son fáciles de medir de otro modo, 
En general se hallará que los elementos "convenientes" -
de un universo difieren considerablemente de los elemen
tos menos convenientes, introduciendo de ese modo un se~ 

go de magnitud y direcci6n desconocidas en cualquier es
timado basado en una muestra de conveniencia, 

b.2) MUESTREO POR JUICIO.- Usando este enfoque, un especia--
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lista en la materia de estudio de la encuesta escoge la
que él cree es la mejor muestra para ese estudio especf
fico. Una dificultad de este enfoque es que se ha enea~ 

trado empíricamente que produce resultados insatisfacto
rios, no hay forma objetiva de evaluar la confiabilidad 
de los resultados muestrales en tales circunstancias. 

b.3) MUESTREO POR CUOTAS.- Quizá la más comúnmente usada de
las técnicas de muestreo es una técnica sin probabilidad 
llamada "muestreo por cuota". Aunque la complejidad de 
las muestras por cuotas varfa en forma considerable, to
das el las reouief"en tres pasos básicos: 

1.- Selecci6n de las "características de control" y de-
terminaci6n de la proporción del universo que tiene 
cada juego de caracterfsticas. 

2.- Distribución de la muestra entre los estratos o cél~ 
1 as. 

3,- Selección de los componentes de la muestra. 

Su principal desventaja, es que los entrevistadores pro
penden a introducir perturbaciones subjetivas en la selección 
de las unidades muestreadas, 

TAMARO DE LA MUESTRA.- Para determinar el tamano de la
muestra consultamos diversos autores sobre "Investigación de
Mercados", de entre los cuales, consideramos conveniente ba-
sarnos en el libro de Fernando García Lahiguera; debido a su 
claridad y, al interés de nuestra investigación. 
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A) Factores que condicionan la Amplitud de la Muestra.-
Uno de los requisitos básicos para que la muestra adopt! 

da sea verdaderamente "representativa". es que el número de -
unidades que integren la misma sea suficientemente amplio. E~ 
tre estos "factores condicionantes" de la amplitud de la mue! 
tra, se encuentran los siguientes: 

a .1) El tamaño de la muestra está en función del "Margen de -
error" que se esté disnuesto a tolerar. 
margen del 5%, es más o menos, suele ser 
mayoría de las investigaciones. 
La muestra debe ser lo bastante reducida 

En general. un 
aceptable en la 

para evitar 9ª! 
tos innecesarios y lo bastante amplia oara que el error 
de muestreo se dé en proporción admisible, 

a.2) Otro factor condicionante de la amplitud de la muestra -
lo constituye el grado de "Homogeneidad de la Población". 
En la medida que el universo sea más homogéneo, el name
ro de unidades muestrarias a adoptar será menor. mien--
tras que en tanto sea más heterogéneo, ser~ preciso ope
rar con una muestra mayor. 

a.3) Influyen también en la determinación del tamaño de la -
muestra "Los Planes de Tabulación de los Resultados" que 
se establezcan, es decir, el número de agrupaciones en -
que se pretenda desglosar los resultados. En este senti 
do una muestra que inicialmente sea suficientemente am-
pl ia, ir8 perdiendo significación a medida ~ue se frag-
mentan los resultados. 
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a,4) Finalmente, otro factor que debe tenerse en cuenta para
la fijación del tamaño de la muestra, es el "Procedimie~ 

to de Selección de la Muestra" que vaya a emplearse. En 
cuanto más homogéneo sea el universo, más se podrá redu
cir la amplitud de la muestra. 

En consecuencia, cuando se opte por el Muestreo Estrati
ficado se podrá reducir el tamaño de la muestra sin perjuicio 
del grado de precisión, ya que la estratificaci6n supone una
previa homogeneización de los diversos sectores de la pobla-
ci6n. Contrariamente, si el sistema de muestreo escogido es 
el de selección aleatoria, para conseguir el mismo grado de -
precisión será necesario emplear muestras más amplias, ya que 
se considera el universo en toda su heteroqeneidad, 

B) Determinación del Tamaño de Muestra.-

A efecto de nuestra investigación determinamos el tamaño 
de la muestra en universos finitos. Según el autor Fernando
Garcia Lahiguera, considera como universos finitos aquellos -
cuya amplitud no rebasa las 100,000 unidades. 

La fórmula que adoptamos oara definir nuestra muestra, y 
que está basada en un nivel de confianza del 95.5%, y con un~ 
margen de error del 5%, es la siguiente: 

4 p. q. N 
n= 

(N-1) e2 + 4 p.q 

... 
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en donde: 

p = porcentaje con el que se produce un determinado fen~ 
meno; 

q porcentaje complementario de p, o sea (100-p); 

N amplitud del universo; 

n = amplitud de la muestra 

· Como se mencionó antes para determinar nuestro universo, 
nos basamos en los Manuales Industriada ta, en los cuales el -
número de empresas grandes y medianas que se encuentran com-
prendidas en el Distrito Federal y la zona metropolitana son 
de 1,710 empresas en total. 

Aplicando la fórmula antes mencionada quedaría de la si
guiente manera: 

4.50.50.1710 
n= 

(1710 - 1) 52 324 
4.50.50 

Este resultado nos indica el tamaílo de la muestra a in-
vestigar, o sea, 324 empresas. 

CRITERIO UTILIZADO PARA EL MUESTREO AL AZAR ESTRATIFICADO.-

A efecto de interés de nuestra investigación es la si--
guiente: 
Siendo la estratificación un fenómeno multidimensional, se to 
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mó como base, factores generales que se distinguen a los 2 di 
ferentes tamanos que presentan dentro de las empresas a inte
rés: 

A) Grandes. 
B) Medianas. 

APLICACION.-
Una vez que se obtuvo el número necesario de las entre-

vistas a realizar (124), buscamos la cantidad exacta de entr~ 
vistas dentro de cada estrato. 

ESTRATO 

A 

B 

TOTAL: 

MUESTREO,-

EMPRESAS 

l, 527 

_ill 

1,710 

i DE EMPRESAS EN 
EL ESTRATO CON -
RESPECTO AL UNI-
VERSO, 

89% 

ia 

100% 

NUMERO DE EMPRE-
SAS EN EL ESTRA-
TO. 

288 

..1§.. 

324 

Una vez obtenido el número de empresas a muestrear divi
didas en los estratos, los pasos siguientes serlan: 

A).- Se enumeraron las empresas grandes del l al 1,527; y las 
empresas medianas del 1 al 183. 

B).- Después decidimos emplear el muestreo sistemático, 

... 
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NUMERO TOTAL EMPRESAS GRANDES 1,527 
5.3 

NUMERO TOTAL DE ENTREVISTAS 288 

El resultado nos representa el muestreo sistemático que
se hará despu~s de haber elegido las primeras empresas gran-
des. 

NUMERO TOTAL EMPRESAS MEDIANAS 183 
= 5 

NUMERO TOTAL DE ENTREVISTAS 36 

El resultado nos representa el muestreo sistemStico en -
el estrato B después de elegir las primeras empresas medianas. 

C).- Para la selección de las primeras empresas se determin6-
a través de la tabla de números aleatorios, tomando al -
azar un número de la tabla y contenido a partir de éste, 
el nümero de dígitos que obtuvimos en el muestreo siste
mátic·o. 

El número elegido fué el 27,987 que sumando todos éstos
digitos nos di6 6. 

A partir de la empresa número 6 pasamos a sumarle el - -
muestreo sistemático (5) y a este nuevo resultado se su-• 
ma nuevamente el muestreo sistemático y así sucesivamen
te hasta completar las 324 emQresas necesarias para la 
investigación. 
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4.7 Modelo para recopilación de datos: 

CUESTIONARIO.- Los·métodos de recolección de datos co-
múnmente usados por los investigadores son: 

A) El de observación. 

B) El de cuestionario. 

De estos dos,el método del cuestionario ha sido usado en 
forma m&s extensa. El factor común encontrado en todas las -
variedades del método del cuestionario es una dependencia de
las respuestas verbales a las preguntas hechas por escrito u 
orales, 

Las entrevistas pueden ser: 

a) Personales. 

b) Por correo. 

c) Por teléfono. 

En nuestro caso, utilizamos entrevistas personales por -
considerarlas más confiables a nuestra investigacion. 

Zonificación: 

Se dividió nuestra investigación en cuatro zonas que son: 
- Norte 
- Sur 
- Este 
- Oeste 

Para lo cual se determinó tres encuestadores por zona -
para la aplicación de los cuestionarios. 
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4.8.- G R A F I C A D E G A N T T 
=s========n=========a====a===== 



NOV. orc. I ENE. F EB. HAR. ABR • HAYO JUN. JUL. AGOST. SEPT OCT. 

l. Elecc 1Ón del tema. • 2. S ond co preliminar. R 
3. Determinación de hipótesis ~~ y objet !vos. 

In ve st ig ación f,Jj~ ~ R ~ • q w~ 4. de íuentes -
secundarias. 

5. De te rm 1 na e i ón de 1 universo ~ 
ó. Se 1 e e e i Ón de la muestra. m 
7. Elaboración y apl.icac ión ~ del cuestionario piloto. 

B. Análisis y corrección del 

~ cuestion11rio piloto. 

9. Elahor.actón e impresión - ~ del cuestionario definiti-.... 

1 º· Trabajo de e ampo. • • 11. Tabulación y elaboración Wd de ~ráficas. 

12. Interprctnción y análisis 

~ de los resultados obten!-
dn< 

1 J. Conclusiones y recomenda- ~ e iones. 

14. Integración de la in f orm.!!. • e iéin. 

1 5. Mecanografla de la tesis 

~ (borrador). 
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CAP I TUL O V. 

RECOPILACION DE DATOS DE CAMPO. 

Para la recolección de la información requerida para - -
nuestra investigación, se consideró entrevistar solamente a -
un Gerente de Marca por empresa, aunque en algunas existieran 
varios. Y en las empresas que no tuvieron Gerencia de Marca 
se entrevistó al ejecutivo que desarrollaba sus funciones. 

Para recoleccionar los datos se hicieron consideraciones 
anteriores sobre situaciones que se podrían presentar~ tales
como que no contestaran alguna pregunta, oue no contestaran -
el cuestionario, que no quisieran atender personalmente a los 
entrevistadores, etc. 

Como los cuestionarios se dirigieron a ejecutivos, los -
entrevistadores unificaron criterios en cuanto a posibles du
das que tuvieran las personas entrevistadas. De ahi la impo~ 
tancia de que la entrevista fuera personal, para resolver - -
cualquier tipo de duda que se presentase. 

Asi pues, la reco~ilación de datos es la aplicación de -
lo antes planeado para poder comprobar las hipótesis plantea
das anteriormente. 
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5,1 Cuestionario Piloto: 

Para la realización de nuestro cuestionario final, se t~ 
vo que efectuar inicialmente una serie de preguntas, tanto -
abiertas como cerradas (cuestionario piloto), que nos permi-
tieran conocer un panorama general de la situaci6n actual del 
Gerente de Marca en las emoresas. Esto nos permitió reafir-
mar y ampliar los conocimientos teóricos con los que cont&ba
mos para poder alcanzar los objetivos que nuestra investiga-
ción persigue, 

Después de la elaboración y aplicación del cuestionario
piloto, lo 'primero que se pudo detectar fue la necesidad de -
darle un orden numérico lógico a las preguntas con la finali
dad de lograr una adecuada comunicación con los entrevistados 
y de esta manera facilitar la recopilación de nuestros datos. 

La pregunta de nuestro cuestionario piloto que dice: - -
"lCUAL ES EL NOMBRE DEL PUESTO QUE OCUPA ACTUALMENTE?", se -

modificó a: "lUSTED OCUPA EL PUESTO DE GERENTE DE MARCA?" -
(SI o NO), dejando de esta manera la respuesta del entrevist~ 
do a cualquiera de estas dos opciones. Consideramos necesa-
rio efectuar este cambio debido a que no se estaba cumpliendo 
con el objetivo de identificar a aquéllos funcionarios que se 
consideran Gerentes de Marca, aunaue con denominaciones dife
rentes a su puesto. 

Como consecuencia del cambio mencionado anteriormente, -
surgió la necesidad de conocer la experiencia de la persona -
que ocupa el puesto de Gerente de Marca dentro de la empresa-



92 

para poder detectar el grado de desarrollo que tiene, de tal
manera que se formul6 la siguiente pregunta: "lDESDE CUANDO 
OCUPA EL PUESTO DE GERENTE DE MARCA DENTRO DE LA EMPRESA?". 

Asimismo, se incluy6 la pregunta: "lCUAL ES EL NOMBRE
QUE SE LE DA A SU PUESTO?", a fin de conocer las diferentes -
denominaciones con las que se identifica a las personas que -
ocupan este puesto, 

La pregunta: "lQUE TIPO DE AUTORIDAD EJERCE CO~ RELA-
CION AL DEPARTAMENTO DE VENTAS?", se omi~6 debido a que no -
creímos conveniente centralizarla solo a dicha área. 

Dentro del cuestionario piloto se cuestion6: "DEL SI-
GUIENTE LISTADO INDIQUE CUALES SON SUS FUNCIONES, Y DÉNTRO DE 
ELLAS EN CUALES SE CONSIDERA SU DECISION COMO FINAL", se mod! 
ficó la pregunta aumentando otras funciones que se nos menci~ 
naron en el sondeo realizado y preguntando el orden de impor
tancia que le dá el Gerente de Marca a cada una de ellas, así 
como el tipo de autoridad que ejerce (STAFF o LINEAL), a fin
de conocer el grado de autoridad que se le delega dentro de -
la empresa para la toma de decisiones, quedando finalmente la 
pregunta: "DEL SIGUIENTE LISTADO INDIQUE CUALES SON SUS FUN
CIONES Y ENUMERE DE MAYOR A MENOR LA IMPORTANCIA DE L~S MIS-
MAS, ASI MISMO INDIQUE EL TIPO DE AUTORIDAD QUE EJERCE EN CA
DA UNA DE ELLAS". 

La pregunta: "¿CONSIDERA USTED QUE EXISTAN ALGUNAS AREAS 
DENTRO DE SU EMPRESA QUE OBSTACULICEN EL DESARROLLO DE SUS --
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FUNCIONES?", se ampli6 haciendo menci6n de los principales D~ 
partamentos que obstruyen sus funciones en base a la informa
ción obtenida en el cuestionario piloto en donde se detecta-
ron determinadas áreas específicas que obstaculizan las fun-
ciones del Gerente de Marca y pidiéndoles que mencionaran los 
obstáculos que se les presentan. 

La pregunta: "LLA EMPRESA TIENE ESTABLECIDOS PROGRAMAS -
DE CAPACITACION PARA SU DESARROLLO PROFESIONAL?", se amplió -
para conocer qué tipo de materias recibe el Gerente de Marca 
y a cuántos cursos asiste anualmente. Ast mismo se especifi
có dentro de la pregunta final "POR EL PUESTO QUE OCUPA" ya -
que nos interesa conocer solamente materias que se relacionan 
directamente con el puesto; quedando de la siguiente forma: -
"lLA EMPRESA TIENE ESTABLECIDOS PROGRAMAS DE CAPACITACION PA
RA SU DESARROLLO PROFESIONAL POR EL PUESTO QUE OCUPA?". 

Dentro de la pregunta: "LOE QUE INSTITUCION EDUCATIVA -
EGRESO?", se abrió un rubro para Universidades del Extranjero, 
con el fin de detectar el porcentaje de personas que realiza
ron estudios en otro País. 

En nuestro cuestionario piloto se cuestionó: "lCUAL ES -
SU OPINION SOBRE LA ENSEÑANZA QUE SE IMPARTE ACERCA DE LA GE
RENCIA DE MARCA EN LAS INSTITUCIONES DE ENSEÑANZA SUPERIOR?", 
se modificó quedando de la siguiente forma: "lDENTRO DEL PLAN 
DE ESTUDIOS DE SU CARRERA SE IMPARTID ALGUNA MATERIA O CURSO
QU~ EXPLICO LO QUE ERA LA GERENCIA DE HARCA?", ya que pensa-
mos que es más significativo conocer la importancia que le --
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dan las Instituciones de Enseñanza Superior a esta asignatura 
dentro del área de Mercadotecnia. 

Reforzando la pregunta anterior se agreg6: "lCONSIDERA 
USTED QUE SE DEBA AMPLIAR LA ENSEÑANZA SOBRE LO QUE ES Y SIG
NIFICA LA GERENCIA DE MARCA EN LAS UNIVERSIDADES?". para de-
tectar la opinión que tiene la persona que ocupa el puesto de 
Gerente de Marca en cuanto a la enseñanza de esta materia en 
las Instituciones de Nivel Superior. 

En la pregunta que dice: "lCUALES SON SUS INGRESOS HE! 
SUALES BRUTOS?", se tenfan rangos muy bajos de percepciones -
dentro del cuestionario piloto, debido al desconocimiento que 
se tenfa sobre los ingresos mensuales que obtiene el Gerente
de Marca, por lo que fue necesario eliminar el primer· rango -
(de $30,000.00 a $50,000,00), y aumentar dos rangos más que 
fueron (de $101,000.00 a $120,000.00) y (de $121,000.00 en 
adelante), 

Se creyó conveniente integrar una nueva pregunta dentro 
del cuestionario final que es: "SI FUERA USTED DIRECTOR DE LA 
EMPRESA, lQUE CAMBIOS HARIA A LA GERENCIA DE MARCA?", para -
identificar las deficiencias, vicios y problemas que actual-
mente se presentan en el puesto. 

Otra de las preguntas modificadas fue: "DEBIDO A LA CR! 
SIS ECONOHICA ACTUAL DEL PAIS, lCREE USTED QUE LA GERENCIA DE 
MARCA TIENDA A DESAPARECER?", se cambi6 por: "lTIENE USTED N~ 

TICIAS QUE DEBIDO A LA CRISIS ECONOMICA ACTUAL DEL PAIS ALGU-
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NAS EMPRESAS ESTEN REDUCIENDO LA GERENCIA DE HARCA?", debido
que al aplicar el cuestionario piloto los entrevistados consi 
deraban como una agresión el preguntarles de esa manera, y se 
rehusaban a contestarla. De esta forma se pretende conocer -
de manera precisa y real la situación por la que atravieza el 
Gerente de Marca en la actualidad. 

Para finalizar nuestro cuestionario, nos pareció impor-
tante determinar las perspectivas de desarrollo que tiene el 
Gerente de Marca dentro de la empresa, de tal forma que se in 
cluyó la pregunta: "lCUAL ES SU SIGUIENTE PUESTO A OCUPAR -
DENTRO DE LA EMPRESA?". 
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Nombre de 1 a empresa •....•.....•..........•...•...••.....•••. 

Sexo del Gerente de Marca: 

Edad: 
25 a 30 aftos 
31 a 40 aftos 
41 aftos o m&s 

l. - lCUAL ES EL GIRO DE LA EMPRESA? 
A. - Empresa Industrial 
B. - Empresa Comercial 
C.- Empresa de Servicios 
o.- Empresa Mixta 

M ( ) 

2.- lPODRIA INDICARNOS CUAL ES SU PROFESION? 
A.- Licenciado en Administrac16n 
B.- Licenciado en Economía 

c.- Licenciado en Relaciones Comerciales 
D.- Licenciado en Ciencias y Técnicas de 

nicaci6n. 
E.- Ingeniero 
F.- Químico 
G.- Licenciado en Derecho 

Comu-

H.- Licenciado en Mercadotecnia y Pub 1 i c i dad 
I.- Técnico 
J.- Sin profesi6n 
K.- Otra ¿cuál? ••••••••••••••• 1 •••••••••••••••• 

F ( ) 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 



3.- lDE QUE INSTITUCION EDUCATIVA EGRESO? 

A.- Universidad Nacional Autónoma de México 
B.- Instituto Polit~cnico Nacional 
C.- Universidad Iberoamericana 
O.- Universidad Anáhuac 
E.- Universidad La Salle 
F.- Otra lcuál? ...........•..•...........•...... 

4.- lCUAL ES SU OPINION SOBRE LA ENSERANZA QUE SE IMPARTE -
ACERCA DE LA GERENCIA DE MARCA EN LAS INSTITUCIONES DE
ENSERANZA SUPERIOR? 

A.- Buena 
B.- Regular 
c.- Mala 
D.- No se dá 

5.- lCUAL ES EL NOMBRE DEL PUESTO QUE OCUPA ACTUALMENTE? 

A.- Gerente de Marca 

B.- Gerente de Productos 

C.- Gerente de División de Productos 

D.- Gerente de Comercialización 

E.- Gerente de Lineas Especiales 

F.- Gerente de Sistemas de Mercados 

G.- Gerente de Servicios 

H.- Otro lcu~l? ................................ . 



6. - lCUANTOS AROS DE EXPERIENCIA NECESITO DENTRO DEL AREA DE 
MERCADOTECNIA PARA OCUPAR EL PUESTO DE GERENTE DE MARCA? 

DENTRO DE LA EMPRESA FUERA DE LA EMPRESA 
o a 2 ai'los ( ) o a 2 ai'los ( ) 

3 a 5 ai'los ( ) 3 a 5 ai'los ( ) 

6 6 m&s ai'los ( ) 6 c5 m&s ai'los ( ) 

7.- DEL SIGUIENTE LISTADO INDIQUE CUALES SON SUS FUNCIONES Y 
DENTRO DE ELLAS EN CUALES SE CONSIDERA SU DECISION COMO
FINAL: 

A.- Adiciones y reducciones a la 1 fnea 
R.- Presupuestos de ventas 
C.- Planes de ventas 
D.- Estrategia de ventas 
E.- Definir caracterfsticas del producto 
F.- Participar en el crecimiento y utilidades 

de Mercado 
G.- Aumento y promoci6n del precio 
H.- Sobre manufactura-ingeniería-compras 
I.- Viajes peri6dicos al campo 
J.- Asistencia de ventas en clientes importantes 
K.- Asesoría a gerentes de ventas 
L.- Control sobre factor-precio-costo-utilidad 
M.- Otras lcuáles? ............................. . 

8.- lQUE TIPO DE AUTORIDAD EJERCE EN RELACION AL DEPARTAMENTO 
DE VENTAS? 

A.- Lineal 
B.- Staff 



9.- lCONSIDERA USTED QUE EXISTEN ALGUNAS AREAS DENTRO DE SU 
EMPRESA QUE OBSTACULICEN EL DESARROLLO DE SUS FUNCIONES? 

SI ( ) NO ( ) 

lCu&les? ••....•..••..•••••.•.••..••.•..••••• : . .•.••• 

lDe qué manera? ............ ~ ......................... . 

10.- lLA EMPRESA TIENE ESTABLECIDOS PROGRAMAS DE CAPACITACION 
PARA SU DESARROLLO PROFESIONAL 1 

SI ( ) NO 

A.- Internos 
B.- Externos 
C.- Ambos 

11. - lCUALES SON SUS INGRESOS MENSUALES BRUTOS? 

A.- De $ 30,000.00 a $ 50,000.00 

B.- De $ 51,000.00 a $ 70,000.00 

c.- De $ 71,000.00 a $100,000.00 

O.- De $101,000.00 a más 

12.- DEBIDO A LA CRISIS ECONOMICA ACTUAL DEL PAIS, lCREE US-
TED QUE LA GERENCIA DE MARCA TIENDA A DESAPARECER, 

SI ( ) NO ( ) 
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5.2 Cuestionario Definitivo: 

Una vez efectuados los cambios y modificaciones al cues
tionario piloto, nuestro cuestionario definitivo quedó inte-
grado de la siguiente manera. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION. 

ENCUESTA SOBRE "LA GERENCIA DE MARCA" EN LAS EMPRESAS. 
CUESTIONARIO DIRIGIDO AL PUESTO DE GERENTE DE HARCA. 

NOMBRE DE LA EMPRESA 

l. lCUAL ES EL GIRO DE LA EMPRESA? 

A. Empresa Industrial 
B. Empresa Comercial 
c. Empresa de Servicios 
D. Empresa Mixta 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

2. lOCUPA USTED EL PUESTO DE GERENTE DE MARCA? 

SI ( ) NO ( ) 

3. lDESDE CUANDO OCUPA EL PUESTO DE GERENTE DE 
DE LA EMPRESA? 

A. Menos de 6 meses ) 

B. De 6 meses a 2 años ) 

c. De 2 años un mes a 4 ailos ) 

D. Mh de 4 ailos ) 

4. lCUAL ES EL NOMBRE QUE SE LE DA A SU PUESTO? 

MARCA DENTRO 



5.- DEL SIGUIENTE LISTADO, INDIQUE CUALES SON SUS FUNCIONES-
y ENUMERE DE MAYOR A MENOR, LA IMPORTANCIA DE LAS MISMAS, 
ASIMISMO INDIQUE EL TIPO DE AUTORIDAD QUE EJERCE EN CADA 
UNA DE ELLAS CON UNA "L" SI ES LINEAL Y CON UNA "S" SI ES 
STAFF. 

A. Adiciones y reducciones a la lfnea 

B. Presupuestos de publicidad y propaganda 

C. Presupuestos de ventas 

D. Planes de ventas 

E. Estrategia de ventas 

F. Definir caracter;sticas del producto 

G. Participar en el crecimiento del mercado 

H. Aumento y promoci6n del precio 

I. Sobre manufactura-ingenieria-compra. 

J, Viajes peri6dicos al campo 

K. Coordinación de investigaci6n de mercado 

L. Realizaci6n de investigación de mercado 

M. Asistencia de ventas en clientes importa~ 
tes. 

N. Aprobación de diseños de propaganda 

O. Asesoría a gerentes de ventas 

P. Control sobre factor-precio-costo-utilidad 

Q. Aspectos legales 

R. Manejo de personal 

S. Otras (especifique) 

( 

( 

( ) ( 



6. lCONSIDERA USTED QUE EXISTE(N) ALGUN(OS) DEPARTAMENTO(S) 
DENTRO DE SU EMPRESA QUE OBSTACULICE(N) EL DESARROLLO DE 
SUS ACTIVIDADES? 

SI 

lCUALES? 

A. Producci6n 
B. Finanzas 
c. Ventas 
D. Compras 
E. Departamento Legal 

Mencione cu&les son los obst&culos: 

NO ( ) 

( 

( 

( 

( 

( 

7. lCUANTOS AÑOS DE EXPERIENCIA NECESITO DENTRO DEL AREA DE
MERCADOTECNIA PARA OCUPAR SU PUESTO? 

DENTRO DE LA 
O 2 al'ios 
3 5 al'ios 
M&s de 6 años 

EMPRESA 
( ) 

( ) 

( ) 

FUERA DE LA EMPRESA 
O 2 al'ios ( ) 
3 5 años ( ) 
M&s de 5 al'ios ( ) 

8,lLA EMPRESA TIENE ESTABLECIDOS PROGRAMAS DE CAPACITACION -
PARA SU DESARROLhO PROFESIONAL POR EL PUESTO QUE OCUPA? 

SI ( ) NO ( ) 

Que tipo de programas son: 
A. Internos ( 

B. Externos ( 

c. Ambos ( 



Sobre qué materias: 
Cuántos cursos recibe usted anualmente: 

9. lPODRIA INDICARNOS CUAL ES SU PROFES ION? 

A. Licenciado en Administraci6n 
B. Licenciado en Economía 
c. Licenciado en Relaciones Comerciales 
D. Licenciado en Ciencias y Técnicas de Comunica-

ción. 
E. Ingeniero 
F. Qu imico 
G. Licenciado en Derecho 
H. Licenciado en Mercadotecnia y Publicidad 
I. Técnico 
J. Sin profesi6n 
K. Otra lcuál? 

10. lDE QUE INSTITUCION EDUCATIVA EGRESO? 

A, Universidad Nacional Autónoma de México 

B' Instituto Politécnico Nacional 
c. Universidad Iberoamericana 
D. Universidad Anáhuac 

E' Universidad La Sa 11 e 

F' Otra lcua11 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

11. lDENTRO DEL PLAN DE ESTUDIOS DE SU CARRERA, SE IMPARTIO A~ 
GUNA MATERIA O CURSO QUE EXPLICO LO QUE ERA LA GERENCIA DE 
MARCA? 

SI ( ) NO ( ) 

Qué materias: 



12. lCONSIDERA USTED QUE SE DEBA AMPLIAR LA ENSEÑANZA ACERCA 
DE LO QUE ES Y SIGNIFICA UNA GERENCIA DE MARCA EN LAS -
UNIVERSIDADES? 

s I ( ) NO ( ) 

lPorqué? 

13. lCUALES SON SUS INGRESOS MENSUALES BRUTOS? 

A. De $ 51,000.00 a $ 70,000.00 
B. De s 71,000.00 a $100,000.00 
c. De $101,000 ·ºº a $120,000.00 
D. De $121,000.00 en adelante 

14. SI FUERA USTED DIRECTOR DE LA EMPRESA, lOUE CAMBIOS HARIA 
A LA GERENCIA DE MARCA? 

15. lTIENE USTED NOTICIAS QUE DEBIDO A LA CRISIS ECONOMICA AC 
TUAL DEL PAIS, ALGUNAS EMPRESAS ESTEN REDUCIENDO LA GEREN 
CIA DE MARCA? 

SI ( ) NO ( l 

16. lCUAL ES SU SIGUIENTE PUESTO A OCUPAR DENTRO DE LA EMPRESA? 

SEXO: F 
M 

EDAD: 25 - 30 años 
31 - 40 años 
Más de 41 años 
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OBJETIVO DE LAS PREGUNTAS DEL 
CUESTIONARIO DEFINITIVO. 

1.- lCUAL ES EL GIRO DE LA EMPRESA? 

OBJETIVO: Detectar dentro de nuestra investigación, cual -
es el giro de las empresas en donde se efectuaron las en-
trevistas. 

2.- lOCUPA USTED EL PUESTO DE GERENTE DE MARCA? 

OBJETIVO: Conocer si existe el puesto de Gerente de Marca, 
corno ta 1, dentro de 1 as empresas. 

3.- lDESDE CUANDO OCUPA EL PUESTO DE GERENTE DE MARCA DENTRO -
DE LA EMPRESA? 

OBJETIVO: Determinar la experiencia oue tiene el Gerente -
de Marca en el puesto dentro de la empresa. 

4.- lCUAL ES EL NOMBRE QUE SE LE DA A SU PUESTO? 

OBJETIVO: Identificar la diversidad de denominaciones con
las que se conoce el puesto, de acuerdo a las funciones de 
Gerencia de Marca que desarrolla dentro de la empresa. 

5.- DEL SIGUIENTE LISTADO INDIQUE CUALES SON SUS FUNCIONES Y -
ENUMERE DE MAYOR A MENOR, LA IMPORTANCIA DE LAS MISMAS, -
ASIMISMO INDIQUE EL TIPO DE AUTORIDAD QUE EJERCE EN CADA -
UNA DE ELLAS, CON UNA "L" SI ES LINEAL Y CON UNA "S" SI ES 
STAFF. 

OBJETIVO: Determinar la importancia de sus funciones y el 
tipo de autoridad que ejerce el Gerente de Marca dentro de 
las mismas. 



6.- lCONSIDERA USTED QUE EXISTEN ALGUNOS DEPARTAMENTOS DENTRO 
DE SU EMPRESA QUE OBSTACULICEN EL DESARROLLO DE SUS ACTIVl 
DAD ES? 

OBJETIVO: Detectar que áreas son las que obstaculizan las 
funciones del Gerente de Marca, y en que forma repercuten 
en éstas. 

7.- lCUANTOS AÑOS DE EXPERIENCIA NECESITO DENTRO DEL AREA DE -
MERCADOTECNIA PARA OCUPAR SU PUESTO? 

OBJETIVO: Conocer si es necesario tener una experiencia -
previa en el área de Mercadotecnia, para ocupar el puesto 
de Gerente de Marca, 

B.- ~LA EMPRESA TIENE ESTABLECIDOS PROGRAMAS DE CAPACITACION 
PARA SU DESARROLLO PROFESIONAL POR EL PUESTO QUE OCUPA? 

OBJETIVO: Obtener el número de empresas que dan apoyo al -
Gerente de Marca para su desarrollo profesional, así como 
para conocer las diferentes materias que se imparten en e~ 
tos cursos. 

9.- lPODRIA INDICARNOS CUAL ES SU PROFESION? 

OBJETIVO: Conocer el tipo de profesión de la persona que -
ocupa el puesto de Gerente de Marca. 

10.- lDE QUE INSTITUCION EDUCATIVA EGRESO? 

OBJETIVO: Determinar si para la empresa es un factor dete~ 
minante la institución de donde egresa el profesionista 
que desempeña las funciones de Gerente de Marca. 

11.- lDENTRO DEL PLAN DE ESTUDIOS DE SU CARRERA, SE IMPARTID AL 
GUNA MATERIA O CURSO QUE EXPLICO LO QUE ERA LA GERENCIA DE 
MARCA? 



OBJETIVO: Identificar que importancia le dan las Institu-
ciones de Enseñanza Superior a la Gerencia de Marca, den-
tro del área de Mercadotecnia. 

12.- lCONSIDERA USTED QUE SE DEBA AMPLIAR LA ENSEÑANZA ACERCA -
DE LO QUE ES Y SIGNIFICA LA GERENCIA DE MARCA EN LAS UNI-
VERSIDADES? 

OBJETIVO: Conocer la opini6n del Gerente de Marca en cuan
to a la enseñanza de ~sta en las Instituciones de Nivel S~ 

perior. 

13.- lCUALES SON SUS INGRESOS MENSUALES BRUTOS? 

OBJETIVO: Determinar el ingreso promedio del Gerente de -
Marca. 

14.- SI FUERA USTED DIRECTOR DE LA EMPRESA, lQUE CAMBIOS HARIA 
A LA GERENCIA DE MARCA? 

OBJETIVO: Identificar las deficiencias, vicios y problemas 
que actualmente se presentan en el puesto de Gerente de -
Marca, 

15,- lTIENE USTED NOTICIAS QUE DEBIDO A LA CRISIS ECONOMICA AC
TUAL DEL PAIS, ALGUNAS EMPRESAS ESTEN REDUCIENDO LA GEREN
CIA DE MARCA? 

OBJETIVO: Conocer que tendencia tiene el puesto de Geren-
cia de Marca a desaparecer, como consecuencia de la crisis 
económica. 

16.- lCUAL ES SU SIGUIENTE PUESTO A OCUPAR DENTRO DE LA EMPRESA? 

OBJETIVO: Determinar las perspectivas de desarrollo que -
tiene el Gerente de Marca dentro de las diferentes Sreas -
de la empresa. 



C A P I T U L O 6 

TABULACION Y ANALISIS DE LA INFORMACION 



Para fac111dad del lector, es conven1ente hacer menc16n del crit~ 

rio que utilizamos para denominar a nuestros entrevistados duran
te el desarrollo de esta investigación. De tal forma que quienes 
realizan las funciones anal izadas es ten encuadrados en cualquiera 
de los rubros siguientes: 

A).- GERENTE DE HARCA. 
B).- GERENTE DE HARCA O SIMILAR. 
C).- GERENCIA DE MARCA. 
D).- QUIEN REALIZA LAS FUNCIONES DEL GERENTE DE MARCA 

Por lo tanto, cabe hacer notar que al hacer menci6n del Gerente -
de Marca, queda imp11cita su existencia dentro del puesto. Esto 
no implica riesgo alguno debido a que "SI EXISTE EL GERENTE, EXli 
TE EL PUESTO". 



6.1.- METODO DE LA TABULACION. 

Para efectos de nuestra Tabulación en la información obt~ 
nida, se realizaron los siguientes pasos: 

a).- Se llevó a cabo una revisión exhaustiva de cada uno 
de los cuestionarios, a fin de verificar que la in
formación solicitada estuviera completa. 

b).- Tanto la Tabulación de las Empresas Grandes como M~ 
dianas se desarrolló en forma manual y sistemática. 

c) .- Como producto de la Tabulación sistematizada se ob
tuvieron diversos listados, a los que se les calcu
lo el fndice relativo de cada resultado. 

d) .- Se obtuvo un listado con la información que encua-
dra exclusivamente al Gerente de Marca, para la el~ 
borac 1 ó n de la conclusión final. 



6.2.- TABULACION, GRAFICAS Y ANALISIS. 

6.2.1.- EMPRESAS GRANDES. 

6.2.2.- EMPRESAS MEDIANAS. 



Pregunta No. 1 

lCuál es el Giro de la Empresa? 

G R A N D E S M E D I A N A S 

No. de No. de 
Frecuencia % Frecuencia % 

Empresa Industrial 149 51.8 Empresa Mixta 16 44.5 

Empresa Mixta 81 28.2 Empresa Industrial 13 36 .1 

Empresa Comercial 52 18.0 Empresa de Servicios 4 11.1 

Empresa de Servicios __ 6_ ~ Empresa Comercial _3_ --ªd 

TOTALES: 288 100 .o TOTALES: 36 100.0 



Pregunta No, 1 

lCual es el Giro de 1 a Empresa? 

C O M E N T A R I O: 

GRANDES 

De las 288 (100%) Empresas entrevista
das, el 51.8% (149) fueron Empresas In 
dustriales, siendo muy representativos 
en comparac16n con el 28.2% (81) que -
corresponden a las Empresas Mixtas (In 
dustrial y Comercial). -

Con menor incidencia se encuentran, -
con el 18% (52) las Empresas Comercia
les y tan solo el 2% (6) son Empresas 
de Servicio. 

M E O 1 A N A S 

En cuanto al Giro de la Empresa, de -
las 36 (100%) entrevistas realizadas, 
el 44% (16) son Empresas Industriales, 
en cambio en las Empresas de Servicios 
s61o fueron el 11.U (4) y el 8.3% (3) 
de Empresas Comerciales. 
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Pregunta No. 1 

lCuál es el Giro de la Empresa? 

ANALISIS 

GRANDES: 

SegQn los resultados obtenidos, se pu~ 
de observar que es en la Empresa Indu! 
trial en donde se encuentra el mayor -
nOmero de Gerentes de Marca o Similar. 
Lo anterior parece muy 16gico, ya que 
es en este tipo de Empresas donde se -
llevan a cabo una serle de transforma
ciones para obtener finalmente un pro
ducto, el cual coordinar& y controla
rá su existencia en el Mercado un Ge-
rente de Marca. 

MEDIANAS: 

El mayor nGmero de Empresas entrevis
tadas resultaron pertenecer a las de
nominadas como Mixtas, es decir, aque 
llas que se encargan de la industria= 
lizac16n y comerc1al1zaci6n del pro-
dueto, s1tuac16n que nos parece obvia, 
ya que la Empresa Mediana, por tener 
un campo de acc16n limitado, origina 
el que, a la vez que fabrica su pro-
dueto, lo comercialice directamente. 

El siguiente sector más importante -
fut'! el Industrial, por ser éste un -
creador de sat1sfacotres inminentes -
para las necesidades de los consumido 
res, en donde se localizó al único Ge 
rente de Marca entrevistado. -



Pregunta No. 2 

lOcupa usted el Puesto de Gerente de Marca? 

G R A N O E S M E o I A N A S 

No. de No. de 
Frecuencia % Frecuencia % 

SI 205 71.2 SI 35 97.3 

NO 82 28.8 NO _1_ _b1. 

TOTALES: 288 100.0 TOTALES: 36 100.0 



Pregunta No. 2 

lOcupa usted el Puesto de Gerente de Marca? 

C O M E N T A R I O: 

GRANDES 

De los 288 (100%) entrevistados, el 71.2% 
(206) mencionaron ser Gerentes de Marca, 
aunque denominados de diversas maneras, 
y tan sólo un 28.8% (82) respondieron no 
ser Gerentes de Marca. 

M E D I A N A S 

De los 36 (100%) entrevistados, el -
97 .3% de el los nos contestaron no o
ocupar el puesto de Gerente de Marca 
y el 2.7% restante, respondieron a-
firmat1vamente. 



2.- ENTREVISTADOS QUE INDICARON OCUPAR EL PUESTO DE GERENTE DE MARCA. 

GRANDES MEDIANAS 

SI 2. 7 % 

BASE: 288 00% B A SE: 3 6 1 O O % 



Pregunta No. 2 

lOcupa usted el Puesto de Gerente de Marca? 

ANALISIS: 

GRANDES 

Es clara la presencia del Gerente de -
Marca en la Empresa Grande, debido qui 
z§s a la importancia de sus funciones
representan para el desarrollo de la -
Empresa. ésta considera necesario esta 
blecer un puesto espec1fico para lle-~ 
varlas a cabo. 

MEDIANAS 

Es muy importante mencionar la gran -
diferencia que existe entre las Empre 
sas en las que encontramos el puesto
de Gerente de Marca como tal (uno) -
con el resto (35) en las que no exis
te la denominación; por lo cual, diri 
gimos nuestra investigación a quienes, 
además de llevar las funciones propias 
de su puesto, abarcan las de un Gere~ 
te de Marca. 

Pudimos notar, según los resultados -
obtenidos, que en la Empresa Mediana 
se maneja básicamente: (1) "El canee.e. 
to de Ventas, el cual parte de los -
productos que tiene ésta y considera 
que la tarea a desarrollar consiste -
en utilizar el esfuerzo vendedor y la 
promoción para estimular un volumen -
conveniente de Ventas, en contraposi
ción con el principio de Mercadotec-
nia, el cual parte de los Clientes af_ 
tuales y potenciales de la Empresa y 
sus necesidades; y aspira a obtener -
utilidades con la creación de satis-
facciones para los Clientes". 

(1) Philip Kotler, Dirección de Mere~ 
dotecnia. 

(México, Editorial Diana 1g79), 



Pregunta No. 3 

lDesde cuando ocupa el Puesto de Gerente de Marca dentro de la Empresa? 

G R A N D E s M E D I A N A S 

No. de No. de 
Frecuencia % Frecuencia % 

De 6 meses a 2 años 123 42.7 Más de 4 años. 17 47.3 

De 2 años 1 mes a 4 De 2 años 1 mes a 4 
años 86 29.9 años 10 27.7 

Más de 4 años. 52 18.0 De 6 meses a 2 años 9 25.0 

Menos de 6 meses. -1}_ ~ Menos de 6 meses. -º- _Q_,_Q_ 

TOTALES: 288 100.0 TOTALES: 36 100.0 



Pregunta No. 3 

lDesde cuando ocupa el Puesto de Gerente de Marca dentro de la Empresa? 

C O M E N T A R 1 O 

GRANDES 

Quienes llevan las funciones de Geren
tes de Marca dentro de la Empresa, el 
42.7% (123) tienen de 6 meses a 2 años 
de antiguedad. 

El 29.9% (86) mencionaron tener de 2 -
años 1 mes a 4 años. 

El 18% (52) tienen más de 4 años, y -
con experiencia inferior a 6 meses fué 
indicado por el 9.4% (27) del total de 
entrevistados. 

; 

MEDIANAS 

Referente a la Antiguedad de quienes 
realizan las funciones de Gerente de 
Marca, nos contestaron; 

Quienes tienen más de 4 años fueron 
el 47.3% (17), quienes indicaron te
ner de 2 años 1 mes a 4 años el 27.7% 
(10), los de 6 meses a 2 años el 25% 
(9), y ninguna persona contestó tener 
menos de 6 meses ocupando el puesto 
de Gerente de Marca dentro de la Em
P res a . 



3.- ANTIGUEDAD DE LAS PERSONAS QUE REALIZAN LAS FUNCIONES DEL GERENTE DE MARCA. 

OE 6 MESES A2 AtJOS 

42.7 % 

O E 2 A 4 AÑOS 

29.9 °/o 

i- OE 4 AÑOS 

18. O ºlo 

BASE: 288 100% 

GRANDES MEDIANAS + OE 4 AÑOS 

47.3 º/o 

0E2AÑOS111i1ES A4AÑOS 

2 7. 7 ºlo 

25.0 º/o 

BASE: 36 100% 



Pregunta No. 3 

lDesde cuando ocupa el Puestq de Gerente de Marca dentro de la Empresa? 

ANALISIS 

G R A N D E S 

Notamos, según los datos que arrojó -
nuestra investigación, que la mayorfa 
de los Gerentes de Marca entrevistados 
tienen una ant1guedad de O a 2 años, 
lo cual puede indicar que se trata de 
un puesto que está en promoción conti 
nua, es decir, no existe un estanca-~ 
miento, sino por el contrario, repre
senta un escalón para alcanzar nive-
les jerárquicos superiores. 

M E D l A N A S 

Partiendo del punto anterior, en el -
cual se menciona que la investigación 
fué dirigida a quienes llevan las fu~ 
clones de 'Gerente de Marca, nos pare
ce lógico el resultado obtenido en el 
sentido de que la mayorfa de los en-
trevistados no contestó tener más de 
4 años realizando estas actividades, 
ya que se trata de estructuras senci
llas y hasta cierto punto tradiciona
les, en las cuales hay poca rotación 
de personal. · 

Apoyando lo anterior, encontramos que 
ninguna persona lleva menos de 6 meses 
en el Puesto. 



Pregunta No. 4 

lCuál es el nombre que se le da a su Puesto? 

G R A N O E S 

Gerente de Harca 
Gerente de Producto. 
Gerente de Ventas. 

No. de 
Frecuencia 

86 
83 

22 
Gerente de Mercadotecnia 20 

Jefe de Producto 10 
Gerente Comercial 8 

Gerente de Nuevos Produc 
tos. 6 
Gerente de Productos E-
xistentes. 6 

Director Comercial 5 

Gerente Divisional 5 
Gerente de Promoción 5 
Gerente de Planeación de 
Mercados. 4 
Gerente de L fnea 3 
Gerente de División de Pr.Q. 
dueto. 3 
Director de Mercadotecnia 3 
Gerente de Mercadeo y Pu-
blicidad 3 
Gerente de Franquicia 2 

29,9 
28.8 

7.7 
7.0 

3.5 

2.8 

2.1 

2.1 
l. 7 

1.7 

l. 7 

1.4 

1.0 

1.0 

1.0 

1.0 

0.7 

MEDIANAS 

No. de 
Frecuencia 

Gerente de Ventas 

Gerente Comercial 

Dueño del Negocio. 

Gerente de Promoción y Me!. 
cadeo. 

Gerente de Mercadotecnia 

Asistente de la Gerencia 
General . 

Jefe del Depto. Administr~ 
ti vo. 

Gerente de Producto 

Gerente Divisional de Ven. 
tas y Mercadotecnia. 

15 

6 

2 

2 

1 

1 

1 

41.7 

19.4 

16.7 

5.5 

s.s 

2.8 

2.8 

2.8 

2.8 



Pregunta No. 4 

Hoja No. 2 

Jefe de Marca 2 0.7 

Gerente de Desarrollo de 
Mercados. 2 0.7 

Director de Ventas. 2 0,7 

Gerente de Operaciones. 2 0.7 

Jefe de Ingenierf a de 
Producto. 2 o. 7 

Otras. __ 4_ -1:.i 

TOTALES: 288 100.0 TOTALES: 36 100.0 



Pregunta No. 4 

lCuál es el nombre que se le da a su Puesto? 

COMENTAR I O: 

GRANDES 

De un total de 288 (100%) entrevistados 
encontramos que el 29.9% (86) se les e~ 
nace con el nombre de Gerente de Marca, 
el 28.8% (83) son Gerentes de Producto, 
el sfgufente nfvel de incfdencia correi 
pende al de Gerente de Ventas con un --
7 .7% (22), posteriormente se localfz6 -
al Gerente de Mercadotecnia con un 7.0% 
( 20). 

Los siguientes rubros, aunque en menor 
porcentaje, son: Jefe de Producto 3.5% 
(10), Gerente Comercial 2.8% (8), Gere!!_ 
te de Nuevos Productos y Gerente de Pr~ 
duetos Existentes c/u con un 2.1% (6), 
Director Comercial, Gerente Divisional 
y Gerente de Promoción c/u con un 1.7% 
(5), Gerente de Planeaci6n de Mercados 
en un 1.4% (4). 

Se detect6 una serie de nombres que se 
le dan al Puesto, y que representan i'n
dices de frecuencia muy bajos, siendo -
éstos: 

Gerente de Lfnea, Gerente de Divisi6n -
de Producto, Director de Mercadotecnia 
y Publicidad con 1.0% (3) cada uno, Ge
rente de Franquicia, Jefe de Marca, Ge
rente de Desarrollo de Mercados, Direc-

MEDIANAS 

Con relación a este punto, los datos 
que arrojó la investigación realizada 
fueron los siguientes: 

De un total de 36 (100%) Empresas en
trevistadas, se encontró que la deno
minación con que se conoce a quienes 
llevan las funciones de Gerente de -
Marca, el 41.7% (15) son Gerentes de 
Ventas, el 19.4% (7) son Gerentes Co
merciales, el 16.7% (6) son los Due-
ños del Negocio, el 5.5% (2) son Ge-
rentes de Mercadotecnia y Gerentes de 
Promoción y Mercadeo con un porcenta
je igual cada uno, el 2.8% (1) son A
sistentes de la Gerencia General, Je
fe del Depto. Administrativo, Gerente 
de Producto y Gerente Divisional de -
Ventas y Mercadotecnia, éstos últimos 
con una misma incidencia. 



Pregunta No. 4 

C O M E N T A R O: 

tor de Ventas, Gerente de Operaciones, 
Jefe de Ingenierfa de Producto con 0.7% 
(2) cada uno. 

Por último encontramos el rubro de 
"Otras" en donde se incluyen diferen-
tes denominaciones en 1.4% (4). 
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Pregunta No. 4 

lCuál es el nombre que se le da a su Puesto? 

A N A L 1 S 1 S : 

GRANDES 

De las diversas denominaciones obteni
das en nuestra investigaci6n, crefmos 
conveniente separarlas en dos grupos: 

1) Quines realizan las funciones inhe
rentes al puesto, como Gerente de Mar
ca, Gerente de Producto, Gerente de Mar 
ca de Nuevos Productos, etc. -

2) Quienes, además de desarrollar las 
funciones de su Puesto absorben las re 
lativas a la Gerencia de Marca, entre
otras: Gerencia de Ventas, Gerencia -
de Mercadotecnia, Gerencia Comercial. 

Una vez determinado el criterio ante-
rior, observamos que los pseudos más -
utilizados en la Empresa es el de Ge
rente de Marca y Gerente de Producción, 
asf como una diversidad de calificati
vos más, dados al mismo. 

Por lo anterior, se puede hablar de ge 
neralizar el termino Gerente de Marca: 
debido a que cada Empresa lo adopta de 
acuerdo a sus necesidades. 

MEDIANAS 

Notamos que en la Empresa Mediana no 
existe la necesidad básica de separar 
las funciones de Ventas y Mercadotec
nia; por tal motivo a quienes se le -
ha adjudicado la realización de éstas 
son en su gran mayorfa a los Gerentes 
de Ventas. 

En menor porcentaje, pero también si~ 
nificativo, se localizó al Gerente CQ. 
mercial, quien realiza las funciones 
de Gerente de Marca, quizás debido a 
la estructura organizacional limitada 
que presentan este tipo de Empresas, 
en contraposici6n con la Empresa Gran 
de, en la cual las funciones antes 
mencionadas son delegadas por éste a 
un Gerente de Marca o Similar. 

Encontramos en una proporción semejan 
te al resultado anterior, que quien -
lleva las funciones es el dueño de la 
Empresa. 



Pregunta No. 4 

A N AL 1 S I S: 

En lo que respecta al segundo grupo, se 
encontró que el Gerente de Mercadotec-
nia y el Gerente de Ventas son los más 
representativos, aunque en mfnima inci
dencia en comparación con los grupos 
mencionados en el prtmer grupo. 



Pregunta No. 5 

Funciones Autoridad Lineal. 

GRANDES 

(Las mls significativas según el orden de impor 
tancia que mencionaron los entrevistados). 

Viajes Periódicos al Ca!!!_ 
po 
Coordinación de Inv. de 
Mercados. 
Planes de Ventas. 
Participación en Creci
miento del Mercado. 
Presupuestos, Publicidad 
y Propaganda. 
Coordinación de Inv. de 
Mercados. 
Coordinación de Inv. de 
Mercados. 
Viajes Periódicos al C4!!!_ 
po 
Aprobación de Diseños de 
Propaganda. 

Viajes Periódicos al Cam 
po -

Aprobación de Diseños de 
Propaganda 

No. de 
Frecuencia 

65 

65 

14 

15 

12 

10 

10 

10 

9 

8 

8 

6.9 

6.9 

12.8 

15.8 

13.3 

13.3 

13.3 

13.3 

20.9 

18.6 

18.6 

M E D I A N A S 

(Por orden de importancia, según en-
trevistas}. 

Planes de Ventas. 
Planes de Ventas. 
Presupuestos de Venia~. 

Estrategia de Ventas. 
Participación en Creci
miento del Mercado. 
Control sobre Factor Pre 
cio-Costo-Utilidad. -
Adiciones y Reducciones 
a la Lfnea. 
Asistencia de Ventas en 
Clientes Importantes. 
Aprobación de Diseños de 
Propaganda. 
Viajes Periódicos al Ca!!!_ 

.Pº· 
Estrategia de Ventas. 
Definir caracterfsticas 
del Producto. 
Realización de Inv. de -
Mercados. 

No. de 
Frecuencia 

10 

6 

4 

4 

3 

4 

3 

2 

2 

1 

1 

% 

14.7 
8.9 

10 ,3 

5.9 

5.9 

4.4 

5.9 

4.4 

2.9 

2.9 
8.9 



Pregunta No. 5 

Funciones Autoridad Linea l. 

Aspectos Legales. 5 17.4 Aprobación de Diseños de 
Aprobaci6n de Diseños de Propaganda 1 
Propaganda 4 14.9 Aspectos Legales. 1 
Manejo de Personal. 5 14.7 Manejo de Personal . 
Manejo de Personal . 5 22.8 Participaci6n en Creci-
Viajes Periódicos al Cal_I! miento del Mercado. 5.9 
po. 5 23.2 Viajes Peri6dicos al Ca!!! 
Manejo de Personal • 3 27.3 po. 

Manejo de Personal. 3 30.D Asistencia de Ventas a -
Clientes Importantes. 

Asesorfa a Gerentes de - Manejo de Personal. Ventas. 50.0 
Otras. 50.0 Definir Caractertsticas 

del Producto. 2 5.9 
Coordinaci6n de lnv. de 
Mercados. 
Aspectos Le9ales. 
Manejo de Personal . 2 2.9 
Ninguna. o 
Viajes Periódicos al Cal_I! 
po. 1 2.9 
Aprobación de Diseños de 
Propaganda. _1_ 

TOTALES: 258 100.0 TOTALES: 63 100.0 



Pregunta No. 5 

Funciones Autoridad Lineal 

ANAL 1 S 1 S: 

Con relación a este punto se encontró que las funciones que consideran más impar 
tantes, quienes llevan a cabo las actividades del Gerente de Marca, son relacio~ 
nadas con el Area de Ventas y Aspectos afines a ésta como son: Estrategias, Pl~ 
nes y Presupuestos de Ventas; lo anterior nos parece lógico, ya que la mayorfa -
de las personas que desempeñan las labores del puesto, son Gerentes de Ventas y 
de ahf que sus objetivos esten enfocados principalmente a esta Area. Estas acti 
vidades se llevan en su mayorfa, a través de una Autoridad Lineal, es decir, que 
son ellos quienes toman directamente las decisiones. 

Por otro lado, las funciones a las que se les dió menor importancia fueron, en-
tre otras: Aprobación de Diseños de Propaganda a Nivel Lineal y Realización de 
Investigación de Mercados; situación que resulta obvia, ya que por la misma nat~ 
raleza de la Empresa, no le permite llevar este tipo de actividades. 



Pregunta No. 5.1 

Funciones Autoridad Staff 

GRANDES 

(Las más s1gn1f1cat1vas según el orden de 1mpor 
tanela que mencionaron los entrevistados). -

No. de 
Frecuencia 

Presupuestos de Ventas 
Estrategias de Ventas. 
Planes de Ventas. 
Adiciones y Reducciones 
a la L1nea. · 

Planes de Ventas. 
Presupustos de Ventas. 
Aprobación de Diseños 
de Propaganda 
Coord1nac1ón de Inv. de 
Mercados. 
Coordinación de Inv. de 
Mercados. 
Viajes Per1ód1cos al Ca!!!. 
po. 
Aumento y Promoción del 
Precio. 

Sobre Manufactura-Ingenie 
rfa-Compra. -
Sobre Manufactura-Ingenie 
rfa-Compra -

25 

71 

21 

12 

15 
15 

15 

13 

18 

15 

12 

10 

12 

% 

21.5 
7.0 

17.5 

10.6 

10.6 

11.4 

12.7 

11.7 

15.9 

14.7 

11.0 

10.9 

12.4 

MEDIANAS 

(Por orden de importancia, según en-
trev1stas). 

Estrategia de Ventas. 
Adiciones y Reducciones a 
la Lfnea. 
Presupuestos de Ventas. 
Planes de Ventas. 
Participación en el Cre 
cimiento del Mercado. -
Asesorfa a Gerentes de 
Ventas. 
Asistencia de Ventas en 
Clientes Importantes. 

No. de 
Frecuencia 

3 

4 
5 

2 

2 

2 

4 

Sobre Manufactura-Ingenie 
rfa-Compras. - 3 

Definir Caracterfsticas -
del Producto. 
Aumento y Promoción del 
Precio. 
Coordinación de Inv. de 
Mercados. 
Asesoría a Gerentes de 
Ventas. 

3 

2 

2 

2 

% 

4.,4 

5.9 

7.2 
8.9 

5.9 

4.4 

4.4 

8.9 



Pregunta No. 5.1 

Funciones Autoridad Staff 

Realización de Investiga- Real i zac i ón de Inv. de Me.i:. 
ción de Mercados. 14 17.5 cadas. 3 4.4 
Aspectos Legales. 12 18.2 Participación en Crecimien 
Asesorfa a Gerentes de Ve!!. to del Mercado. - 2 8.9 
tas. 14 20.3 Aumento y Promoción del Pr~ 

Asistencia de Ventas en - cio. 2 
Clientes Importantes. 11 16. 7 Viajes Periódicos al Campo 2 
Manejo de Personal. 11 16.7 Viajes Periódicos al Campo. 3 4.4 
Asesorfa a Gerentes de Ve!!. Adiciones y Reducciones a la 
tas. 6 14.3 Lfnea. 2 5.9 
Manejo de Personal. 10 41. 7 Sobre Manufactura-Ingenierfa 
Sobre lngenierfa-Manufact!!_ Compras. 2 
ra-Compras. Sobre Manufactura-Ingenierfa 

Compras. 2 5.9 
Aprobación de Diseño de Pr.Q. 
paganda 2 
Aspectos Legales. 2 2.9 
Adiciones y Reducciones a -
la Lfnea 2 2.9 
Sobre Manufactura-lngenierf a 
Compras. 2 5.9 
Control sobre Factor Precio-
Costo-Utilidad. 2 
Aspectos Legales. 2 2.9 
Realización de Inv. de Her-
cadas. 5.9 
Aprobación de Diseños de PrQ_ 
paganda 



Pregunta No. 5.1 

Funciones Autoridad Staff. 

Control Sobre Factor Precio-
Costo-Uti l idad. 1 

Manejo de Personal. 

TOTALES: 3'33 100.0 TOTALES: 68 100.0 



Preguntas Nos. 5 y 5.1 

Funciones Autoridad Lineal y Staff 

- C O ME N TA R 1 OS: 

MEDIANAS 

En cuanto al orden de importancia que les dan a las funciones que desarrollan los 
36 (100%) entrevistados y el tipo de uatoridad que ejercen en cada una de ellas, 
lineal (L) ó Staff (S), se obtuvieron los siguientes resultados: 

1.- La función más importante con tipo de autoridad Lineal son los Planes de Ven 
tas 23.8% (10), y a nivel staff son las Estrategias de Ventas con un 25.0%-:: 
( 3). 

2.- En segundo orden de Importancia, la función que tuvo más incidencia fué: a 
nivel lineal los Planes de Ventas, con un 30% (6) y a nivel staff las Adicio 
nes y Reducciones a 1 a Lfnea con un 9.8% (4). -

3.- Los entrevistados le dan el tercer orden de importancia a la función de Pre
supuestos de Ventas 33.3% (7) con un tipo de autoridad lineal y la función -
de Presupuestos de Ventas con un 38.5% a nivel staff. 

4.- La función que obtuvo el cuarto orden de importancia a nivel lineal fué: E~ 
trategia de Ventas 19.0% (4) y a nivel staff: Planes de Ventas, Participa-
ción en el Crecimiento del Mercado y la Asesorfa a Gerentes de Ventas con un 
16.7% (2) cada una. 

5.- Dentro del quinto orden de importancia se encuentran las funciones de: Par
ticipación en el Crecimiento del Mercado 20.0% (4) a novel lineal y la de -
Asistencia de Ventas en Clientes Importantes con un 28.6% (4). 



Preguntas Nos. 5 y 5.1 

C O ME N T AR I O S: 

6 .- El Control Sobre Factor Precio-Costo-Utilidad está en sexto lugar de impor
tancia con autoridad ejercido de tipo lineal con un 15.6% (3) y Manufactura 
Ingenier1a-Compra 25.0% (3) como función Staff. 

7 .- Autoridad Lineal: Adiciones y Reducciones a la Lfnea 22.5'.l'. (4) y Definir -
caracterfsticas del Producto, autoridad Staff 23% (3). 

B.- Asistencia de Ventas en Clientes Importantes 17.BX (3) con autoridad Lineal; 
y con un 18 .1% (2) cada una a nivel staff los de Aumento y Promoción del -
Precio, Coordinación de Investigación de Mercados y Asesorfa a Gerentes de 
Ventas. 

9.- Realización de Investigación de Mercados 30% (3) de forma lineal y Realiza
ción de Investigación de Mercados con autoridad Staff 30.0% (3). 

10.~ Con autoridad lineal se encuentran los Viajes Periódicos al Campo 20.0% (2) 
y con autoridad staff con 22.2% (2) cada una se encuentran: El Participar 
en el Crecimiento del Mercado, Aumento y Promoción del Precio y los Viajes 
Periódicos al Campo. 

11.- En este nivel de importancia se encuentran 1 as funciones de Estrategias de 
Ventas, el Definir Caracterfsticas del Producto, Realización de Investiga-
ción de Mercados, Aprobación de Diseños de Propa~anda, Aspectos Legales y -
Manejo de Personal con un porcentaje de 16.7% (1) cada una, con tipo de Au
toridad lineal, y a nivel staff está la función de Realizar Viajes Periódi
cos al Campo en un 33.4% (3). 

12.- Los entrevistados le dan este número de importancia con un 25'.l'. (1) cada uno 
a las siguientes funciones ejerciendo autoridad lineal: Participación en -
el Crecimiento del Mercado, Viajes Periódicos al Campo, Asistencia de Ventas 



Preguntas Nos. 5 y 5.1 

C O M E N T A R 1 O S: 

en Clientes Importantes y Manejo de Personal y, con autoridad staff se en-
cuentran: Adiciones y Reducciones a la Lfnea 20.0% (2) y Control sobre Ma
nufactura-Ingenier1a-Compras con el mismo porcentaje e incidencia que la an 
ter1or. -

13.- las personas que desarrollan las funciones del Gerente de Marca nos indica
ron que en este orden de importancia a ~ivel lineal se dan las funciones de 
Definir Caracterfsticas del Producto 28.51 (2) y la Coordinación de lnvesti 
gación de Mercados 28.51 (2) y, a nivel staff se encuentran las funciones~ 
sobre Manufactura-Ingen1erfa-Compras y la Aprobación de Diseños de Propagan 
da, los dos con un 28.51 (2) de incidencia. -

14.- Dentro de este orden de importancia se encuentran las funciones de Realiza
ción de Investigación de Mercados, en donde toman decisiones lineales con -
66.6% (2) y los Aspectos Legales 20.01 (2) con tipo de aitoridad staff. 

15.- En el mismo nivel de importancia se encuentran tres funciones a nivel line
al, que son los Viajes Periódicos al Campo, la Coordinación de Investiga--
ción de Mercados y los Aspectos Legales con un 33,31 (1) cada uno, por otro 
lado con tipo de autoridad staff se encuentra la función de Adiciones y Re
ducciones a la Lfnea con 251 (2). 

16.- Con tipo de autoridad lineal se encuentra el Manejo de Personal 501 (2) y -
con autoridad staff es referente a Manufactura-lngenierfa-Compras y Control 
sobre Precio-Costo-Utilidad con un 25% (2) cada uno. 

17.- Solamente se encuentra la función de Aspectos Legales a nivel staff con un 
40% (2). 

18.- En el último orden de importancia se encontraron a nivel lineal las funcio
nes de Realizar Viajes Periódicos al Campo y la Aprobación de Diseños de -
Propaganda con una incidencia de 501 (1) cada una y con tipo de autoridad -
staff se encontraron 4 funciones con un porcentaje de 25% cada una, que son: 
Realización de Investigación de Mercados, Aprobación de Diseños de Propaga~ 
da, Control Sobre Factor Precio-Costo-Utilidad y Manejo de Personal. 



Pregunta No. 5 .2 

Funciones 

GRANDES 

AUTORIDAD LINEAL: 
(Las 3 más significativas de los 3 pri 
meros órdenes de importancia que men-
cionaron los entrevistados). 

1 

Viajes Periódicos al Ca~ 
po. 
Coordinación de Inv. de 
Mercados. 
Estrategia de Ventas. 

2 

Planes de Ventas. 
Estrategia de Ventas 
Presupuestos de Publici
dad y Propaganda 
Presupuestos de Ventas. 

3 

No. de 
Frecuencia 

65 

65 

64 

14 
12 

11 

11 

Participación en el Creci 
miento del Mercado. 15 

% 

6.9 

6.9 

6.8 

12.8 
11.0 

10.l 

10 .1 

15.8 

AUTORIDAD STAFF: 
(Las 3 más significativas de los 3 pri 
meros órdenes de importancia que men-
cionaron los entrevistados). 

1 

Presupuestos de Ventas. 
Planes de Ventas. 
Control sobre Factor Pre 
cio-Costo-Utilidad. 

2 

Estrategia de Ventas. 
Planes de Ventas 
Aumento y Promoción del 
Precio 

3 

Planes de Ventas. 

No. de 
Frecuencia 

25 

17 

17 

71 

69 

68 

21 

% 

21.5 

14.6 

14.6 

7 .o 
6.8 

6.7 

17 .6 



Estrategta de Ventas. 14 
Def1n1c16n de C.r1cterfs-
tic1s del Producto. __!1_ 

Pregunta No. 5.2 

Funciones 

14 ,7 Estrategia de Ventas. 
Presupuestos de Ventas. 

17 
16 

14.J 
13.4 



Pregunta No. 5.2 

Funciones 

GRANDES 

C O M E N T A R I O : 

AUTORIDAD LINEAL: 

Las principales funciones sobre las que 
se ejerce Autoridad Lineal fueron: 

De los 288 (100%) entrevistados en pri
mer término los Viajes Peri6dicos al -
Campo, la Coordinación de Investigación 
de Mercados y la Estrategia de Ventas. 

La segunda importancia la dieron a los 
Planes de Ventas, Presupuestos de Publi 
cidad y Propaganda y a Presupuestos de
Ventas. 

En tercer lugar quedaron la Participa-
ci6n en el Crecimiento del Mercado y la 
Definición en las Caracterfsticas del -
Producto. 

AUTORIDAD STAFF: 

Las principales funciones sobre las que 
se ejerce Autoridad Staff fueron: 

De los 288 (100%) entrevistados mencio 
naron en primer término Presupuestos ~ 
de Ventas, Planes de Ventas y Control 
sobre el Factor Precio-Costo-Utilidad. 

El segundo nivel de importancia lo ocu 
pan Estrategia de Ventas y Aumento y -
Promoción del Precio. 

El tercer nivel está dado por Planes -
de Ventas, Estrategia de Ventas y Pre
supuestos de Ventas. 
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FUNCIONES SOBRE LAS QUE EL GERENTE DE MARCA TIENE AUTORIDAD LINEAL 

1.- Planes de Ventas 
2.- Planes de Ventas 
3.- Presupuestos de Ventas 
4.- Estrategia de Ventas 
5.- Participar en el crecimiento del Mercado 
6.- Control sobre factor precio - costo - utilidad 
7.- Adiciones y reducciones a la lfnea 
8.- Asistencia de Ventas en clientes importantes 
9.- Aprobac16n de diseños de propaganda 

10.- Viajes periódicos al campo 
11.- Estrategia de ventas/definir caract.del producto/realizar inv. de mercados/aprob.de diseños 

de propaganda/aspectos legales/manejo de personal 
12.- Participar en el crecimiento del mcdo./viajes periódicos al campo/asistencia de ventas en -

clientes importantes/manejo de personal 
13.- Definir caract. del producto/coord.de inv.de mercados 
14.- Realización de inv. de mercados 
15.- Viajes periódicos al campo/coord.de inv.de mcdos./aspectos legales 
16.- Manejo de personal 
17.- Ninguna 
18.- Viajes peri6dicos al campo/aprobación de diseños de propaganda 
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FUNCIONES SOBRE LAS QUE EL GERENTE DE MARCA TIENE AUTORIDAD STAFF 

1.- Estrategia de Ventas 
2.- Adiciones y reducciones a la lfnea 
3.- Presupuestos de Ventas 
4.- Planes de ventas/Participación en el crecimiento del mercado/asesorfa a Gte. Ventas 
5,- Asistencia de ventas en clientes importantes 
6,- Sobre manufactura - ingenierfa - compra 
7.- Definir caracterfsticas del producto 
8.- Aumento y promoción del precio/asesorfa a Gte.Vtas./coord.inv.de mdos. 
9,- Realización de Investigación de Mercados 

10.- Participar en el crecimiento del mercado/aumento -promoción precio/viajes al campo 
11.- Viajes periódicos al campo 
12.- Adiciones y reduce.a la lfnea/sobre manuf/ingenierfa y compra 
13.- Sobre manufactura ingenierfa y compra/aprobación de diseño de propaganda 
14.- Aspectos Legales 
15.- Adiciones y reducciones a la lfnea 
16.- Sobre manufactura-ingenierfa y compra 
17.- Aspectos Legales 
18.- Realización de investigación de mercados/aprobación de diseños de propaganda/control !lbre 

factor precio - costo - utilidad/manejo de personal 



Pregunta No. 5.2 

Funciones 

GRANDES 

A N A L 1 S 1 S: 

AUTORIDAD LINEAL: 

Observamos que las principales activi 
dades que considera el Gerente de Mar 
ca llevar a cabo a Nivel Lineal son-: 
referentes a Viajes Periódicos al Cam 
po, Planes de Ventas y a la Participa 
ción en el Crecimiento del Mercado, -: 
aunque tambi~n bajo esta Autoridad se 
manejan Presupuestos y Estrategias de 
Ventas, lo cual nos d5 a entender que 
no existe una inclinación definida so 
bre un tipo de Autoridad en especial~ 
sino que va a depender del tipo de -
mando que se ejerza en cada Empresa. 

AUTORIDAD STAFF: 

Podemos notar que las funciones consi
deradas como las mSs importantes por -
los Gerentes de Harca son de una u --
otra manera relacionadas con la Venta 
del Producto, ya sea en la Realización 
de Presupuestos, en la Elaboración de 
Planes o la Determinación de las Estra 
tegias a seguir asf como en el ControT 

.del Costo, Precio y Utilidad del mismo. 



Pregunta No. 5.3 

Otras Funciones indicadas por los Gerentes de Marca o Similar 

GRANDES: 

Plan Estratégico por Marca y Categorfa. 
Desarrollo de Nuevos Productos. 
Investigaci6n de la Competencia 
Estrategia Publicitaria. 
Promoción. 
Control y Programación de la Pro1ucción. 
Determinación de Nuevos Mercados. 
Control de Inventarios. 
Exportación. 
Otras. 

TOTALES: 

No. de 
Frecuencia 

11 

11 

5 
4 
3 
3 
3 
2 
2 

__ 2_ 

46 

'.!: 

24.0 
24.0 
10.9 
8.7 

6.5 
6.5 
6.5 
4.3 
4.3 

_id 

100.0 



Pregunta No. 5.3 

Otras Funciones indicadas por los Gerentes de Marca o Similar. 

GRAND ES: 

C O M E N T A R I O: 

Además de las principales funciones que enmarcan a la Gerencia de Marca se dete~ 
taran 9 más que a continuación se mencionan: 

Del total de Empresas muestreadas, el 24.0% (11) utilizan Planes Estrat€gicos -
por Harca y Categorfa, un porcentaje igual (11) le corresponde al Desarrollo de 
Nuevos Productos. El 10.9% (5) representan a la Investigación dt la Competencia. 
El 8.7% (4) Estrategia Publicitaria. Un 6.5% (3) de la Empresas también tienen 
como una de las funciones a la Gerencia de Marca con igual porcentaje de incide~ 
cia: Promoción, Control y Programación de la Producción y la Determinación de -
Nuevos Mercados. 

El Control de Inventarios, asf como Exportación y Otras Funciones tienen un 4.3~ 
(2) con igual porcentaje de incidencia del total de Empresas entrevistadas. 



SI 

NO 

Pregunta No. 6 

lConsidera usted que existe(n) algún(os) Oepartamento(s) dentro de su 
Empresa que obstaculice(n) el Desarrollo de sus Actividades? 

G R A N O E s: M E o I A N A S: 

No. de No. de 
Frecuencia % Frecuencia 

187 64.9 SI 23 

.1.QL ..1i:.l NO ..lL 

TOTALES: 288 100.0 TOTALES: 36 

% 

63.9 

2Ll_ 

100.0 



Pregunta No. 6 

lConsidera usted que existe(n) algún(os) Departamento(s) dentro de su 
Empresa que obstaculice(n) el Desarrollo de sus Actividades? 

C O M E N T A R 1 O S: 

G R A N D E S 

En cuanto a los entrevistados que men
cionaron tener o no obstáculos con o-
tros Departamentos para el buen funcio 
namfento de su Puesto: -

Un 64.9% (187) respondieron no tener -
problemas de obstáculos con otros De-
partarnentos. 

Y el 35.l'.l: (101) indicó si tener obstá 
culos para el buen cumplimiento de sus 
funciones con otros Departamentos. 

MEDIANAS 

En cuanto a los entrevistados que con
siderardn tener Departamentos que obs
taculicen el desarrollo de las funcio
nes del Gerente de Marca, ó quien rea
l Iza las funciones del Gerente de Mar
ca son: 

El 36.1% (13) para quienes contestaron 
tener obstáculos con otras Areas. 

Y de las personas que contestaron no -
tener obstáculos, fué relevante con un 
63.9% {23). 



NO 

G4.9 o/o 

s 1 

35.1 % 

BA S E: 288 100 % 

GRAN O ES MEDIANAS 

NO 

63 .9 % 

• 

s 1 

36.1 % 

BASE: 36 100% 

6.- ENTREVISTADOS QUE CONSIDERA QUE EXISTEN AREAS, DENlRJ DE LA EMPRESA, QUE OBSTACULIZAN EL DESARROLLO DE SUS FUNCIONES. 



Pregunta No. 6 

lCons1dera usted que ex1ste(n) algún(os) Departamento(s) dentro de su 
Empresa que obstacul1ce(n) el Desarrollo de sus Actividades? 

A N A L 1 S 1 S : 

GRANDES: 

Es notorio que las funciones del Geren 
te de Marca, en su mayorfa, no se en-~ 
cuentran obstaculizadas por las demás 
Areas de la Empresa, 1 o cual puede de
notar que existe buena integración es
tructural. 

Sin embargo, hubo quienes mencionaron 
presentar algún o algunos problemas, -
los cuales en la siguiente pregunta se 
analizan. 

MEDIANAS: 

Un gran número de entrevistados mencio 
naron no encontrar obstáculos con los 
Departamentos de la Empresa, probable
mente debido a que no están delimita-
das por Areas especificas, sino que se 
concentran en una persona. Lo mismo -
sucede cuando el dueño del negocio es 
quien las realiza y que por consecuen
cia no considerará obstaculizarse a sf 
mismo . 

Sin embargo, en menor grado hubo quie
nes contestaron tener obstáculos en el 
desarrollo de sus funciones, los cua-
les en la siguiente pregunta se descri 
ben. 



Pregunta No. 6,1 

lQué Areas de la Empresa son las que Obstaculizan el Desarrollo de las 
Actividades Afines a la Gerencia de Marca o Similar? 

GRANDES 

No. de 
Frecuencia % 

Producci6n. 
Finanzas. 
Ventas 
Compras. 
Depto. Legal • 
Todos. 
Depto. Médico. 
Pl aneac16n 
Contabilidad. 

43 

39 

26 
23 

15 
3 

3 

1 

_l_ 

28.2 

25.3 
16. 9 
14.9 

9.7 
1.9 

l. 9 

0.6 

~ 

M E o I A N A S 

No. de 
Frecuencia 

Producción 6 

Finanzas. 6 
Depto. Lega 1. 
Depto. de Servicios. 
Producción, Finanzas, Com 
pras, Ventas y Oepto. Le:-
gal. 1 

% 

40.0 

40.0 

6.7 

6.7 

6.7 

TOTALES: 154 100.0 TOTALES: 15 100.0 



Pregunta No. 6.1 

lQué Areas de la Empresa son las que obstaculizan el Desarrollo de las 
Actividades afines a la Gerencia de Marca o Similar? 

COMENTAR 1 O: 

GRANDES 

Del total de Empresas 154 (100%) que 
nos indicaron encontrar obstáculos pa 
ra el buen desempe~o de las funciones 
inherentes a la Gerencia de Marca, el 
28.2% (43) lo adjudic6 a Producción -
como la principal Area que representa 
una barrera por dichas funciones. 

El 25.3% (39) de dichas Empresas se -
le atribuye al Area de Finanzas, el -
16.9% (26) a Ventas, el 14.9% (23) a 
Compras y el 9.7% (15) al Depto. Le-
gal . 

En menor incidencia y de 
a c ti v 1 dad e 1 1 • 9% ( 3) se 
como obstáculo al Depto. 
como también al rubro de 
re as. 

acuerdo a su 
hace mención 
Médico, asf 
Todas las A-

Y solo el 0.6% (1) le corresponde tan 
to al Area de Planeación como a Cent~ 
b1lidad. 

M E O I A N A S 

De un total de 15 (100%) diferentes -
res~uestas sobre las Areas de la Empre 
sa que limitan el desarrollo de las ac 
tividades del Gerente de Marca, se de7 
tect6 que el Area de Producción y el A 
rea de Finanzas con un 40% (6) cada u7 
no, son las más conflictivas. Poste-
riormente, con una menci6n cada uno de 
6.7% (1) resultaron las siguientes Are 
as: Depto. Legal y Depto. de Servi--7 
cios. 

En las Areas de Compras y Ventas espe
cfficamente, no se encontró obstáculo 
alguno. 

El 6.7% (1) mencionó tener problemas -
en las siguientes Areas: Producción, 
Finanzas, Compras, Ventas y Depto. Le
ga 1 . 
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Pregunta No. 6.1 

lQué Areas de la Empresa son las que obstaculizan el Desarrollo de las 
Activtdades afines a la Gerencia de Marca o Similar? 

A N A L 1 S 1 S: 

En este rubro únicamente consideramos los obstáculos que dentro de nuestra inves
tigación obtuvieron un grado significativo; estos son: en orden Progresivo de in 
cidencia: Producción y Finanzas. -

. 
Por lo que respecta a Producción. pensamos que quiz§s por sus mismas limitantes -
tengan que depender de terceras personas, ocasionando retraso en la entrega del -
producto. 

Debido a la situacion actual por la que atraviesan las Empresas, existe una limi 
tante de materia prima, ocasionando insatisfaccf6n en los requerimientos del Mer~ 
cado. 



Pregunta No. 6.2 

Dfversos obstáculos con el Area de Producción en el Desarrollo 
de las Actividades de la Gerencia de Marca o Similar 

GRANDES 

Insuficiencia en la capa 
cidad de Producción. -
No existe Planeación. 
Resistencia al Cambio. 
Falta de Materia Prima y 
Material de Empaque. 
Resistencia al Aumento -
de Producción. 
Retrasos en Planes por 
Proveedores. 
Falta de Fijación de ob
jetivos. 

FAlta de Comunicación in 
terdepartamental. 
Dificultad en la obten-
ción de Divisas. 
Bajo rendimiento. 

Medfocre Desarrollo de ca 
pacfdades adecuadas a las 
necesidades de la Empresa 

TOTALES: 

No. de 
Frecuencia 

18 

5 

4 

3 

3 

3 

2 

2 

1 

1 

1 

43 

% 

42.0 

11.6 

9.3 

7.0 

7.0 

7.0 

4.6 

4.6 

2.3 
2.3 

2.3 

100.0 

M E O I A N A S 

Incumplimiento en la pro 
ducción ofrecida. -

Falta de Materia Prima 

Resistencia al Cambio 

TOTALES: 

No. de 
Frecuencia 

4 

6 

% 

66.6 

16.7 

16.7 

100.0 



Pregunta No. 6. 2 

Diversos obstáculos con el Area de Producción en el Desarrollo 
de las Actividades de la Gerencia de Marca o Similar 

C O M E N T A R I O S: 

G R A N D E S 

De un total de 43 (100%) menciones so 
bre los diferentes obstáculos que se 
le presentan al Gerente de Marca en -
el Desarrollo de sus funciones. los -
datos que arrojó nuestro estudio fue
ron los siguientes: 

El primer obstáculo con mayor inciden 
cia ft.ié la Insuficiencia en la CapacI 
dad de Producción en un 42% (18), la 
siguiente mención fué la referente a 
la Falta de Planeación existente, re
presentando un 11.6% (5). Un 9.3% (4) 
corresponde a una Resistencia al Cam:
bio. El 7% (3) comunicaro~ que exis
tfa Insuficiencia en Abastecimiento -
de Materia Prima y Material de Empa-
que, con el mismo porcentaje cada uno, 
se encontró Resistencia al Aumento de 
Producción y Retrasos en Planes por -
Incumplimiento de Proveedores. El --
4.6% (2) contestó que habfa una Falta 
de Comunicación Interdepartamental, -
el 2 .3% (1) mencionó que impedfan el 
desarrollo de sus funciones la Dffl-
cultad en la Obtención de Divisas, -
con el mismo porcentaje c/u, se encon 
tró que existfa un Bajo Rendimiento y 
un Mediocre Desarrollo de Capacidades 
Adecuadas a las Necesidades Reales de 
1 a Empresa. 

M E D 1 A N A S 

De un total de 6 (100%) diferentes men 
cienes que se hicieron sobre los obst! 
culos que se presentan en el Area de -
Producción, un 66.6% (4) informó que -
se debe al Incumplimiento en la Produc 
ción Ofrecida, un 16.7% (1) encontró:
que existfa impedimento en el desarro
llo de las funciones por la Falta de -
Materias Primas, y. con igual porcent~ 
je, se encontró quien mencionó Resis-
tenc1a al Cambio. 



6. - DIVERSOS OBSTACULOS CON EL AREA DE PRODUCCION . 
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Pregunta No. 6.2 

Diversos obstáculos con el Area de Producción en el Desarrollo 
de las Actividades de la Gerencia de Marca o Similar 

A N A L I S I S: 

En el Area de Producción, la insuficiencia en la capacidad instalada, es el prin
cipal obstáculo para que el Gerente de Marca lleve a cabo eficientemente sus fun
ciones, ocasionando que éste no pueda satisfacer las necesidades inmediatas que -
demanda el mercado. 

Asfmismo, la inexistencia de planeación y la resistencia al aumento de producción 
entorpecen el seguimiento de los objetivos establecidos Inicialmente por dicha G~ 
rencia. 

La limitante para la obtención de materia prima actual repercute en la Empresa al 
no contar con los insumos necesarios para que su Area de Producción y en conse--
cuencia la Gerencia de Marca no puede cumplir con sus objetivos. 

Se detectó que en algunas Empresas existe la Resistencia al Cambio, es decir, --
cuando el Area de Mercadotecnia (Depto. Estratega) solicita modificaciones por -
los constantes cambios en el mercado, surgen problemas con quienes se encargan de 
llevarlos a cabo, ya que al estar acostumbrados a un sistema definido de produc-
ción, no apoyan a dicha Area. 



Pregunta No. 6.3 

Diversos obstáculos con el Area de Finanzas en el Desarrollo 
de las Actividades de la Gerencia de Harca o Similar 

GRANDES 

Falta de Liquidez 
Presupuestos Limitados. 
No existe Planeación. 
Dfficultad en Obtención 
de Dfvi sas. 
Tardanza en Pago a PrQ. 
veedores. 
Exceso de Trámites Inn~ 
cesarfos. 
Falta de Comunicación 
Interdepartamental. 
Resistencia al Cambio. 
Mediocre Desarrollo de 
Capacidades de Acuerdo 
a las Necesidades rea
les de la Empresa. 
Diffcil Aceptación de 
Inversiones Financieras 

TOTALES: 

No. de 
Frecuencia 

10 
7 

5 

4 

4 

3 

2 

2 

1 

_l_ 

39 

'); 

25.7 
18.0 
12.8 

10.2 

10.2 

7.7 

5.1 
5.1 

2.6 

100.0 

H E D I A N A S 

Falta de Liquidez. 
Exceso de Trámftes lnn~ 
cesarfos 
Resistencia al Cambio. 
Tardanza en Cobranza. 
No hay Planes de Traba
jo. 

TOTALES: 

No. de 
Frecuencia 

2 

6 

X 

33.2 

16.7 
16.7 
16.7 

16. 7 

100.0 



Pregunta No. 6.~ 

Ofverscs Obstáculos con el Are~ de Ffnanzas en el Desarrcllo 
de las Act1vftlades de la Gerencia de Marca o Simf lar. 

C O M E N TA R l OS: 

GRAMDES 

Dentro de 1as 39 (100'.t) menc~ones de lo~ 
diferentes obstáculos con los quP se ~n 
r.uentran las personas que desarrollan 7 
las funciones de Gerencia de Marca en -
relaci6n al Depto. de Finanzas, el 25 .7'1. 
(10) comcnt6 que existe la Falta de Li
quidez, el 18% (7) son ob!;t5culos por -
contar con Presupuestos Limitados por -
parte de Ftn~nzas. 

Un 12.8% conte~t6 que no existe una ~de 
cuada Planeación Financiera. Lo: entre7 
vistados se encuentran con la Dificultad 
en Obtención de Divisas y con Tardanza 
en Pago a Proveedores en un 10.2% (4). 

Otro de 1os obstáculo~ es el Exceso de 
Trémtes Innecesar1os 7 .7'!. (3); la Falta 
tle Ccmunfcación Interdepartamental con 
un 5,1% (2) y la Resistencia al Cambio 
con el mis~o pcrcentaje de incidencia. 

Se pudo detectar en un 2.6% (1) que exis 
te un Mediocre De~arrollo de Capacidades 
Adecuadas a las Necesidades Reales de la 
Empresa y Dfftcf l Aceptación de Inversi~ 
nes Financieras P.n igual proporción. 

M E D I A N A S 

Con rela~16n a los obstáculos detecta
d os en e l A re a <:fe F i na n zas , se en e o n- -
tró que: 

De un total de 6 (100%) mencione:, el 
33.2% (2) ind~có la Falta de Liquidez; 
con l3ual p~rcentaje cada uno 16.7% -
(1) se men~fonaron los ob~t!cu?os que 
a continua~ión se detallan: 

Exceso en Trámites Innecesarios, P.esis 
tencia ~1 Cambio, Tardanza en Cotranza 
y por últ1~o 1~ Inexistencia de Planes 
de Trabajo. 



Pregunta No. 6.3 

Diverscs Obstáculos cor. el .~re;: de Finanzas en el Desarrcl 1 o 
de las Act1vi~ades de la Gerencia de Marca o Similar. 

C O M ~ N TA R I OS: 

GRAMDES 

Dentro de 1as 39 (lOOX) menciones de lo~ 
diferentes obstáculos con los quP se Pn 
~uentran las personas que desarrollan ~ 
las funciones de Gerencia de Marca en -
relación al Depto. de Finanzas, el 25. 7% 
(10) comcnt6 que existe la Falta de Li
quidez, el 18% (7) son obstáculos por -
contar co~ Presupuestos Limitados por -
parte de Finanzas. 

Un 12.8% conte~tó que no existe una ~de 
cuada Planeacién Financiera. Lo~ entre~ 
vistados se encuentran con la Dificultad 
en Obtención de Divisas y con Tardanza 
en Pago a Proveedores en un 10.2% (4). 

Otro de 1os obstáculos es el Exceso de 
Trémtes Innecesarios 7 .7~ (3); la Falta 
~e Ccmunicaci6n Interdepartamental con 
un 5.1% (2) y la Resistenc1a al Cambio 
con el mismo pcrcentaje de incidencia. 

Se pudo detectar en un 2.6% (1) que exis 
te un Mediocre Desarrollo de Capacidades 
Adecuadas a las Necesidades Reales de la 
Empresa y Diffcil Aceptación de lnversio 
nes Financieras P.n igual proporción. -

MEDIANAS 

Con rela~16n a los obstáculos detecta
dos en el Area ~e Finanzas, se encon-
tró que: 

De un total de E (100%) mencione~. el 
33.2% (2) ind~c5 la Falta de Liquidez; 
con 13ual porcentaje cada uno 16.7% -
(1) se men~lonaron los obst!cu?os que 
a continua~ión se detallan: 

Exceso en Trámites Innecesarios, P.es1s 
tenc1a .:;l Cc:mbio, Tardanza e;; Cot:ranza 
y por último la Inexistencia de Planes 
de Trabajo. 
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Pregunta No. 6.3 

Diversos obstáculos con el Area de Finanzas en el Desarrollo 
de las Actividades de la Gerencia de Marca o Similar 

ANAL 1 S 1 S: 

G R A N O E S 

La situaci6n económica actual del pafs 
se refleja en la Falta de Liquidez de 
la Empresa Privada. siendo ésta un obs 
táculo para el Gerente de Marca, por= 
la reducción en sus presupuestos y las 
limitaciones que ocasiona en el desarro 
llo de nuevos productos o de los ya e-
xistentes. 

El problema antes mencionado se agudi
za por la Dificultad para la Obtención 
de Divisas. necesarias para la compra 
de Materia Prima en el extranjero uti 
lizada para la producción del prod~c= 
to. 

Cabe mencionar que tal dificultad fué 
suscitada con ~l Contr~l Cambiarlo -
dictado por el Banco de México en SeE 
tiembre de 1982 y los constantes cam
bios presentados en los diversos te-
lex-ci rcular emitidos. 

Otro problema para el Gerente de Mar
ca es la existencia de Trámites Inne
cesarios que bloquean sus funciones. 

M E D 1 A N A S 



Pre~unta No. 6.4 

Diverso~ Obst&culos con el Area de Ventas en el Desarrollo de 
Las Actividades de la Gerencia de Marca o Similür. 

G R A N D E S: 

Falta de Comunicación Interdepartamental 

Falta de !nformacf6n de Campo. 

Po1fticas que no Compaginan con las Estrategias del 
Depto. de Mercadotecnia. 

Resistencia al Cambio. 

Falta de Fijación de Objetivos. 

Falta de Agresividad. 

Baja Rotac16~ de Cobranzas. 

TOTALES: 

No. de Frecuencia ,; 

9 34.7 

5 19.2 

3 11.5 

3 11.5 

?. 7.7 

2 7.7 

2 7.7 

26 100.0 



Pregunta No. 6.4 

Diversos Obstác11los con el Area de Ventas en el Desarrollo de 
las Actividade~ de la Gerencia de Marca o Simil::.r. 

C O M E N T A R 1 O S: 

G R A N O E S: 

De un total de 26 (100%) mencio~es sobre los diferentes ~bstáculos que se pueder. 
presentar para el desarrollo de la!: actividades del Gercnt~ de Marca en las dis
tintas Areas, en este caso del Depto. de Ventas, se manejaron de la siguiente m~ 
ne ra: 

Del total de entrevistas muestreadas obstaculizan un 34.73 (9) a la Falta de Co
municación Interdep;:rt::.mental, el 19.2% (5) 1e corresponde a 1::. Falta de Informa 
ción de Cümpo. Un 11.5% (3) a Polfticas que ne compaginan con las E!:trategias :
del O~ptc. de Mercadotecnia, y también Resistenc~a al Cambio. 

En lo que se refiere a la Falta de Fijación de Qbj~tivos, a la Falta ~e A~resivi 
dad, ::.sf como a la B~ja Pot~ción de Cobranzas, ~eclbicron un mis~o porcentaje y
frecuenc~a de incidencia del 7.7% (2). 



Pregunta No. 6.4 

Diversos Obstáculos con el Area de Ventas en e1 De~arrollo de 

las Actividades de la Gerencia de Marca o Similar. 

GR.n.NDES 

ANA l 1 S 1 S: 

Ventas e$ el nrea con la que el Gerer.te de Marca ma'1tiene muyor contacto, ya que 
ésta le proporciona las herramientas necesarias para el mejor desplazamiento del 
Prod!.!cto, por lo cual, es d~ suma importanci;:: que exista una comunicación y retro 
alimentación constante entre ambcs y al ne haberla provcca ~l principal obstác!.!lo 
para el Gerente de Mari:a en el Area, origín!indose la care'1cia de ~bjetívos comu-
rie s • 

Por otro lado, es i~portante hacer r.otar que general~en~e se present;:: un;: rivali
dad entre estas Areas cuando ~e manejan por :ep~rado, ccasionando grandes proble
ma: al Gerente de Marca, por no cümpaginar las ~stratcgiJs de Venta: cor. lo: Pl~
nes que él realiza. 



Pregunta No. 6.5 

Diversos Obstáculos con el Area de Compras en el Desarrollo de 
las Actividade~ de la Gerencia de Marca o Similar. 

GRANDES: 

Problemas con Proveedores por adquisiciones de 
Materiales. 

Exceso de Trámites Innecesarios. 

Abastecimiento de Inventarios de Materia Prima 
y Material de Empaque. 

Insumo~ con Mediana Calidad. 

Mediocre Desarrollo de Capacidades rle A~uerdo a 
las Ncce=idades Reales de la E~prcsa. 

Resi=ter.cia al Cambio 

Dificultad en la Obtcnctón de Divisas. 

Falta de Liquidez 

Falta de Comunicación I nterdepartamental. 

Rajo Re~dimiento. 

TOT.4.LES: 

No. de 
Frecuencia % 

9 39.2 

4 17.4 

2 8.8 

2 8.8 

4.3 

4,1 

4.3 

4.3 

4.3 

4.3 

23 100.0 



~regunta No. 6.5 

Diversos Obstáculos ~on Pl Area de Compras en el Desarrollo de 
las Actividarles de la Gerencia de Marca o similar. 

C O M E N T A R 1 O S: 

G R A N DE S: 

Referente al Depto. de Compras, de ~n total de 23 (100!) menciones que obstJculi
zan el Desarrollo de las Actividades del Gerente de Marca, lo~ re~ultados son les 
slguientes: 

De un total de entrevistas dada~. un 393 (9) obstaculiza a Problemas con Prcveedo 
res por Adquisiciones de Materiales. El 17.4% (4) le corresponde a Exceso de Tr! 
mites Innecesarios. 

Con un Igual porcentaje y frecuencia de 1nc1denc1a del 8.8% (2) le pertenece al -
Abasteci~iento de Inventarlos de Materias Primas y Material de Empaque, asf como 
también a Insumos con Mediana Calidad. 

De los obstáculos que a continuación se harán mención, existe tanto en el porcen
taje como en la frecuencia de 1ncidenc1a de cada una con un 4.3% (1): 

Mediocre Desarrollo de Capacidades Adecuadas a las Necesidades Reales de la Empr~ 
sa, Resistencia al Cambio, Dificultad en la Obtención de Divisas, Falta de Liqui
dez, Falta de Comunicaci6n Interdeparta~ental y por Gltimo le corresponde al Bajo 
Rendimiento. 



Pregunta Ne. 6.5 

Diverso~ Obstáculos con el Area de Compras en el De~arrollo de 
las Actividades de la Gerencia de Marca o Similar. 

A N A L 1 S 1 S: 

G R A N D E S'. 

La ineficiencia del servicio en la Entrega de Materiales, el Exceso de Trámites y 
Papeleos Innecesarios, asf como Insumos y Abastecimientos ~e Materia Prima con H~ 
diana Calidad, originados en esta Are~, ocasiona que el GP.rente de Harca no pueda 
disponer del Prod"cto id6neo en el lugar y tiempo adecuado. 

Dos de los obstáculos mencionados en el Area de Finanzas, son los ocasionados con 
la Obtención de Divisas y Falta de Liquidez, mismos que afectan al Area de Compra~ 
al no poder atender los requerimientos de la Empresa y por consecuencia los del -
Gerente de Marca. 



Pregunta No. 6.6 

Diversos Obst(culos del Depto. Legal en el Desarrollo de 
las Actividades de la Gerencia de Marca o Similar 

G R A N D E S 

Exceso de Trámites 
Innecesarios. 

Trámites Ante el Sec 
tor POblico (Importa 
ciones). -

Re si stenc i a al Cam
bio. 

TOTALES: 

No. de 
Frecuencia 

10 

4 

1 

15 

66.7 

26.7 

100.0 

M E D I A N A S 

Tr&mites ante el Go
bierno por Importa-
ciones. 

TOTALES: 

No. de 
Frecuencia 

1 

1 

100.0 

100.0 



Pregunta No. 6.6 

Diversos Obstáculos del Depto. Legal en el Desarrollo de las 
Actividades de la Gerencia de Marca o Similar. 

COME N T A ·R I O S: 

G R A N O E S 

De un total de 15 (lOOt) menciones so
bre los diferentes obstáculos que exis 
ten en el Depto. Legal de las Empresas 
se encontr6 que el 66.7t (10) encentra 
ban un Obst&culo con el Exceso de Trá~ 
mites Innecesarios. 

El 26.7% (4) contestaron sobre los Tr& 
mftes ante el Sector Público, ref1r1én 
dese en especial a las Importaciones.-

El 6.6t (1) nos informaron que habfa -
una Resfstencfa al Cambio. 

M E O 1 A N A S 

Solamente se obtuvo una menci6n (100%) 
referente a los obstáculos del Depto. 
Legal por la dificultad en cuanto a -
Tr&mites ante el Gobierno por Importa
ciones. 



Pregunta No. 6.6 

Diversos Obsticulos del Depto. Legal en el Desarrollo de las 

Actividades de la Gerencia de Marca o Similar. 

ANALISIS: 

El principal obsticulo con el que se enfrenta el Gerente de Marca Pn esta Area es 

el relacionado con el Exceso de Tr4m1tez Innecesarios, sobre todo ante el Sector 

POblico, para la Obtenci6n de Materiales de lmportaci6n. 



Pregunta No. 6./ 

Diversos Obsticulos con el Depto. de Servicios en el Desarrollo 
de las Actividades de la Gerencia de Marca o Similar. 

M E D I A N A S: 

No hay Planes de Trabajo 

No. de 
Frecuencia 

1 

J 

100.0 



Pregunta No. 6.7 

Diversos Obst&culos con el Depto. de Servicios en el Desarrollo 
de las Actividades de la Gerencia de Marca o Similar. 

COMENTAR I OS: 

MEDIANAS: 

Se encontr6 una respuesta con porcentaje del 100% relacionada con la Inexistencia 
de Planes de Trabajo, como obstaculo del Area de Servicios. 



Pregunta No. 6.8 

Diversos obst&culos con las Areas de Producci6n, Finanzas, Ventas, 
Compras y Depto. Legal, en el Desarrollo de las Act1v1d!_ 

des de la Gerencia de Marca o Similar. 

G R A N D E s M E D 1 A N A S 

No. de No. de 
Frecuencia % Frecuencia 

Mediocre Desarrollo de Resistencia al Cambio 
Capacidades Adecuadas 
a las Necesidades Rea-
les de la Ellpresa. 2 66.7 

Falta de Fijaci6n de -
Objetivos. 33.3 

TOTALES: 3 100.0 l 

% 

100.0 

100.0 



Pregunta No. 6.8 

Diversos Obst&culos con las Areas de Producci6n, Finanzas, Ventas, 
Compras y Depto. Legal, en el Desarrollo de las Act1vid!. 

des de la Gerencia de Marca o Similar. 

C O M E N T A R 1 O S: 

GRANDES 

Referente a aquellos Gerentes de Marca 
que mencionaron obst&culos en todas -
las Areas de su Empresa, de un total -
de 3 (100%) diferentes aportaciones, -
el 66.7% (2) nos inform6 que existfa -
un Mediocre Desarrollo de Capacidades 
Adecuadas a las Necesidades Reales de 
la Empresa. 

El 33 .3% (1) comunicó la Falta de Fij!_ 
ci6n de Objetivos. 

MEDIANAS 

La Gnica persona que menc1on6 tener -
conflictos en las Areas de Compras, -
Producci6n, Finanzas, Ventas y en el -
Depto. Legal, lo adjudic6 en un 100% a 
la Resistencia al Cambio. 



No 

Pregunta No. 6.9 

Diversos Obstáculos con las Areas de Depto. MEd1co, Contabilidad 
y Planeación, en el Desarrollo de las Actividades de 

la Gerencia de Marca o Similar 

G R A N O E S: 

No. de 
Frecuencia 

Existe Planeac1ón. l 

Exceso de Tramites Innecesarios. _4_ 

% 

20.D 

60.0 

TOTALES: 5 100.0 



Pregunta No. 6.9 

Diversos Obstáculos con las Areas de Depto. Médico, Contabilidad 
y Planeaci6n, en el Desarrollo de las Actividades de 

la Gerencia de Marca o Similar. 

C O M E N T A R I O S: 

G R A N D E S: 

Por su baja incidencia se relacionaron en un rubro diversos Departamentos (Plane~ 

ción, Depto. Médico y Contabilidad), los siguientes obstáculos: 

De un total de 5 (100%) menciones, el 80.0% (4) encontraron Exceso de Tr.Sm1tes -
Innecesa.rios y el 20% (1) informaron que no habfa Planeaci6n. 



Pregunta No. 7 

lCulntos Ai'los de Experiencia necesitó, dentro del Area 
de Mercadotecnia, para ocupar su Puesto? 

G R A N D E s M E D 1 A N A S 

No. de No. de 
Frecuencia % Frecuencia 

DENTRO DE LA EMPRESA: DENTRO DE LA EMPRESA: 

O - 2 Ai'los 181 62.9 O - 2 Ai'los 15 

3 - 5 Ai'los 81 28.l 3 - 5 Ailos 14 

Mis de 6 ai'los. ~ _hQ Más de 6 anos _7_ 

TOTALES: 288 100.0 TOTALES: 36 

FUERA DE LA EMPRESA: FUERA DE LA EMPRESA: 

O - 2 Ai'los 121 42.0 3 - 5 Allos 21 

3 - 5 Ailos 107 37.2 Hb de 6 allos 11 

Mis de 6 ai'los ~ 20.8 o - 2 allos _4_ 

TOTALES: 288 100.0 TOTALES: 36 

% 

41.7 

38.9 
19.4 

100.0 

58.3 
30.6 

...!!d. 
100.0 



Pregunta No. 7 

lCuántos años de Experiencia necesit6, dentro del Area 
de Mercadotecnia, para ocupar su Puesto? 

C O M E N T A R I O S: 

GRANOES: 

Referente a la antiguedad que necesitó 
el Gerente de Marca o Similar para oc~ 
par actualmente en el Area de Mercado
tecnia dentro de la Empresa: 

El 62.9% (181) tiene una experiencia -
de O a 2 años, un 28.1% (81) de 3 a 5 
años. 

Con antiguedad mayor de 6 años, conte~ 
taron el 9% (26). 

Fuera de la Empresa.- Un 42% (121) -
tiene de O a 2 años, de 3 a 5 años re~ 
pendieron el 37.2% (107). 

El último nivel está dado por personas 
con experiencia mayor de 6 años con un 
20.8% (60). 

M E D I A N AS: 

Dentro de la Empresa.- En relaci6n a 
la experiencia que necesitaron dentro 
del Area de Mercadotecnia los 36 en-
trevi stados para ocupar el puesto ac
tual, fue·como sigue: 

De O a 2 años el 41.7% (15), 
de 3 a 5 años un 38.9% (14), 
y por último un 19.4% (7) necesitó 6 
6 más años de experiencia dentro del 
Area de Mercadotecnia para ocupar el 
Puesto que actualmente ocupan. 

Fuera de la Empresa.- Los años que -
necesitaron nuestros entrevistados -
dentro del Area de Mercadotecnia fue
ra de la Empresa fueron: 

De 3 a 5 años el 58.3% (21), 
de O a 2 años lo mencionaron un 11.1% 
(4). 
y más de 6 años fué dado por el 30.6% 
(11) de los mismo 36 entrevistados. 



DENTRO DE LA EMPRES A 

0 A 2 

62.9 % 

3 A 5 

28.12 º/o 

BASE: 288 

FUERA DE LA EMPRESA 

0 A 2 

42.0 º/o 

3 A 'l 

37.2 °/o 

... 6 

20. B º/o 
.......... ____ ___ 

100% 

GRAN:>ES 

7.-AAOS DE EXPERIENCIA DE LOS ENTREVISTADOS DENTRO DEL 

AREA DE MERCADOTECNIA. 

DENTRO DE LA EMPRESA FUERA DE LA EMPRESA 

DE O A 2 
DE 3 A 5 

41.7°/0 '18. 3 % 

DE 3 A 5 

38. 9 °/o 
DE 6 

30.6 % 

19. 4 º/o 

BASE: 36 100 "l. 

7.-AFIOS DE EXPERIENCIA QUE NECESITO EL GERENTE DE 

MARCA O SIMILAR DENTRO DEL AREA DE MERCADOTECNIA. 



Pregunta No. 7 

lCuántos Años de Experiencia necesit6, dentro del Area 
de Mercadotecnia, para ocupar su Puesto? 

A N A L 1 S 12..;_ 

GRANDES: 

Podemos observar que la Gerencia de Mar 
ca es un puesto en el cual se necesita 
una experiencia de un año como mfn1mo -
para ocuparlo. Lo anterior nos indica 
que esta Area está en constantes cam--
bios y permite que sus integrantes pue
dan superarse dfa con dfa, a fin de ocu 
par niveles mayores. -

MEDIANAS: 

Dentro de la Empresa.- El resultado 
obtenido nos demuestra que quienes ~
llevan estas funciones, son personas 
que llegan a ocupar puestos de nivel 
jerárquico mayor debido a que por la 
misma conformaci6n organizacional, no 
existen puestos intermedios. 

En relac16n con el tiempo que necesi
t6 el entrevistado fuera de la Empre
sa, los datos que arroj6 la investiga 
ci6n demuestran que la mayor propor-~ 
ci6n está dentro de los 3 y 5 años, -
ya que se trata de 1nd1v1duos que ti~ 
nen amp11a experiencia previa. 



SI 

NO 

TOTALES: 

Pregunta No. 8 

lLa Empresa tiene Establecidos Programas de Capacitaci6n para 
su Desarrollo Profesional. por el Puesto que ocupa? 

G R A N O E s M E o 1 A N A s 

No. de No. de 
Frecuencia % Frecuencia 

203 70.S ·s1 22 

~ ~ NO _ll.._ 

288 100.0 TOTALES: 36 

% 

61.1 

38.9 

100.0 



Pregunta No. 8 

lLa Empresa tiene establecidos Programas de Capacitación para 
su Desarrollo Profesional, por el Puesto que ocupa? 

C O M E N T A R I O S 

GRANDES 

En relación a los programas de capaci
tación establecidos en las Empresas, -
de los 288 (100%) entrevistados, el --
70.5% (203) reciben cursos de capacita 
ción y el 29.5% (85) restante indica-~ 
ron no recibirlos. 

MEDIANAS 

De los 36 entrevistados, el 61.U (22) 
nos indicaron tener establecidos pro
gramas de capacitaci6n para el desa-
rrol lo de sus funciones y el 38.9% 
(14) restantes no promueven ningún ti 
po de Cursos de Capacitación. 



GRAN DES MEDIANAS 

s 1 

s 1 

7 o. 5 % 
6 1. 1 º/o 

BASE: 288 100% BASE: 100•1. 36 

8. ENTREVISTADOS QUE RECIBEN CURSOS DE CAPACITACION. 



Pregunta No. B 

lLa Empresa tiene Establecidos Programas de Capacitación para 
su Desarrollo Profesional, por el Puesto que ocupa? 

A N A L 1 S l S 

G R A N D E S 

Con relación a este punto. la mayorfa 
de los entrevistados contest6 afirmati 
vamente. ya que resulta obvio que la ~ 
Empresa Grande necesita de personal -
que este bien capacitado para su co--
rrecto funcionamiento organizacional. 

Hablando del Gerente de Marca en espe
cial, éste debe ser una persona capaz 
de afrontar todos los problemas y re-
tos que surjan en el contorno de sus -
actividades, además de que la misma na 
turaleza del Area lo obliga a mantener 
se a la vanguardia de las necesidades
del Mercado, asf como de los avances -
tecnológicos que éste sufra. 

M E D I A N A S 

Se pudo observar a través de esta pr~ 
gunta que, a la mayorfa de las Empre
sas Medianas les interesa que sus eje 
cutivos obtengan un pleno desarrollo
y se encuentren debidamente prepara-
do$ para alcanzar, fijar y trazar ob
jetivos cada vez más acordes con la -
situación de la Empresa. 

En menor porcentaje detectamos a las 
Empresas que en contraposición a lo -
anterior no imparten cursos, ya que -
prefieren que su personal se desarro-
11 e "ltricamente", es decir, por me-
dio del trabajo cotidiano. 



Pregunta No. 8.1 

Tipos de Programas de Capac1tac16n establecidos por la Empresa para 
el Desarrollo Profesional del Gerente de Marca o Similar. 

G R A N O E s M E o 1 A N A S 

No. de No. de 
Frecuencia % Frecuencia 

Internos y Externos 125 61.6 IN ternos y Externos 15 

Internos 42 20.7 Externos 5 

Externos .....l§._ ..l1...:l. Internos 2 

TOTALES: 203 100.0 TOTALES: 22 

l 

66.7 

23.8 

_i2 

100.0 



Pregunta No. 8.1 

Tipos de Programas de Capacitaci6n establecidos por la Empresa para 
el Desarrollo Profesional del Gerente de Marca o Similar. 

C O M EN TA R I OS: 

GRANDES 

En relación a la fuente de Capacitaci6n 
que tienen las 203 (lOOS) Empresas que 
imparten cursos: 

El 61.6% (125) mencionaron hacerlo con 
Recursos Internos y Externos. 

Por otro lado, el 20.H (42) únicamente 
utiliza recursos Internos para la reali 
zac16n de sus Programas y el 17 .7% (36T 
mencionaron utilizar los servicios Ex-
ternos. 

MEDIANAS 

De los tipos de Programas de Capacit~ 
ci6n establecidos en las Empresas - -
100% (22). 

En lo referente a los Cursos, tanto -
Internos como Externos, su porcentaje 
es el m§s elevado en un 66.7% (15). 

En cuanto a los Cursos a nivel Exter
nos es del 23.8% (5). 

Los Cursos a nivel Internos est§n da
dos por un 9.5% (2). 



EXTERNOS 17. 7 º/o 

INTERNOS 20. 7 % 

GR ANDE"S MEDIANAS 

61.6 % 

BASE: 203 100% BASE: 2 2 100 °'• 

8. TIPOS DE PROGRAMAS DE CAPACITACION. 



Pregunta No. 8.1 

Tipos de Programas de Capacitaci6n establecidos por la Empresa para 
el Desarrollo Profesional del Gerente de Marca o Similar 

A N A L 1 S I S: 

Aún cuando la situación actual del Pafs es crft1ca. las Empresas Privadas conti
nuan impartiendo cursos de Capacitación a sus Funcionarios, sin pasar desaperci
bido al Gerente de Marca o Similar, a quien le dan de 3 a 4 Cursos anuales, con
siderando dentro de éstos, una diversidad de Materias afines al Area de Mercado
tecnia, que ya mencionamos con anterioridad. 



Pregunta No. 8.2 

Materias o Cursos establecidos por la Empresa para el Desarrollo 
Profesional del Gerente de Marca o Similar 

G R A N D E S 

Mercadotecnia. 
Ventas 
Finanzas. 
Publicidad. 
Administraci6n 
Investigación de Mer
cados. 
Relaciones Humanas 
Idiomas 
Producción. 
Comercialización. 
Promoción. 
Materias según necesida 
des de la Empresa. -
Conocimiento del Producto 
Estrategia de Ventas. 
Desarrollo de Ejecutivos. 

No. de 
Frecuencia 

166 

45 

34 

29 

28 

16 

12 
9 

7 

7 

7 

7 

6 

6 

5 

" 
29.5 

11.5 

8.7 

7.4 

7 .1 

4 .1 

3.1 

2.3 

1.8 

1.8 

1.8 

1.8 

1.5 

1.5 

1.2 

MEDIANAS 

Ventas y Mercadotecnia 
Relaciones Humanas 
Administración. 
Finanzas. 
Promoción y Publicidad 
Toma de Decisiones 
Lanzamiento de Nuevos 
Productos, 
Comunicación Drganiza
clonal. 
Relaciones Públicas. 
Desarrollo Gerencial. 
Comercio Exterior. 
Area Textil. 

No. de 
Frecuencia 

21 
5 

3 

3 

2 

2 

1 

1 

1 

1 

1 

50.0 

12 .o 
7 .1 

7 .1 

4.7 
4 .7 

2.4 

2.4 
2.4 
2.4 
2.4 
2.4 



Pregunta No. 8.2 

Materias o Cursos establecidos por la Empresa para el Desarrollo 

Profesional del Gerente de Marca o Similar. 

GRANDES 

Medicina 
Desarrollo Gerencial 
Otras. 

TOTALES: 

5 

4 

2Q_ 

393 

1.2 

1.0 

.E.:2. 

100.0 

M E D I A N A S 

TOTALES: 42 100.0 



Pregunta No. 8.2 

Materias o Cursos establecidos por la Empresa para el Desarrollo 
Profesional del Gerente de Marca o Similar. 

C O M E N T AR 1 O S: 

GRANDES 

De las materias o Cursos de Capacitaci6n 
que se dan en las Empresas Grandes son -
393 (100%). La materia con mayor inci-
dencia fue la de Mercadotecnia con un -
porcentaje de 29.5% (116). 
El siguiente nivel de importancia es re
ferente a Ventas con un 11.5% (45). A -
continuación encontramos el rubro de Fi
nanzas y es de 8.7% (34). Posteriormen
te encontramos la materia de Publicidad 
con un 7.4% (29). La materia de Adminis 
tración ocupa el siguiente nivel con un-
7 .U (28). 
La Investigación de Mercados tiene una -
incidencia de un 4.1% (16). Relaciones 
Humanas con un 3.1% (12). 
Los cursos sobre Idionas con un porcenta 
je de 2.3% (9). Las materias sobre Pro~ 
ducción. Comercializaci6n y Promoci6n -
con un porcentaje de 1.8% (7) cada una. 
Con 1.5% (6) cada una se mencionaron las 
siguientes: Conocimiento del Producto y 
Estrategia de Ventas, los cursos sobre ma 
terias que se requieran según las necesi
dades de la Empresa con 1.8% (7). -
Con 5 menciones cada una y un porcentaje 
de 1.2 se encuentran las materias de Desa 
rrollo de Ejecutivos y Medicina. -

M E D I A N A S 

De un total de 42 (100%) menciones so 
bre las materias recibidas en los cur 
sos de capacitaci6n, el porcentaje -~ 
más alto 50.0% (21) se refieren a Ven 
tas y Mercadotecnia, el 12% (5) son~ 
de Relaciones Humanas, con un 7.1% -
(3) cada uno se encuentras: Adminis
tración y Finanzas, las materias de -
Promoción y Publicidad, asf como Toma 
de Decisiones cuentan con un 4.7% (2) 
cada una de ellas. 

Con menor porcentaje 2.4% (1) se en-
cuentran los siguientes: Lanzamiento 
de Nuevos Productos, Comunicaci6n Or
ganizacional, Relaciones Públicas. De 
sarrollo Gerencial, Comercio Exterior 
y Area Text1 l. 



Pregunta No. 8.2 

Materias o Cursos establecidos por la Empresa para el Desarrollo 
Profesional del Gerente de Marca o Similar. 

C O M E N T A R I O S: 

la materia de Desarrollo Gerencial se 
detectó con una incidencia de 1 .o:i: 
(4). 

Por la gama tan amplia de materias -
que se imparten dentro de los Cursos 
de Capacitación, abrimos un rubro de 
"Otras", donde quedan contempladas 31 
diferentes materias con una inciden-
ch de SD menciones (12.7%) y como -
consecuencia de tener un porcentaje -
menor a 1.0% fueron englobadas dentro 
de este rubro. 



"' 
"' 

"' 
"' 

"' 
"' 

'f. 
N

 
A
~
 

GO
 

O
N

 
....

 ON
 
. .. 

.. o
 

ID
 ,.. "' !!' 

M
H

C
A

D
O

T
E

C
ll

lA
 

Y
ll

lT
A

S
 

~
 

F
ll

lA
ll

U
S

 
ID

 
PU

B
LI

C
llA

O
 

~
 

CD
 

A
llf

ll(
)N

. 
' 

IN
Y.

 
D

E 
M

C
D

O
S.

 
~
 

o 
R

EL
A

C
IO

N
ES

 
H

U
ll 

G>
 

,. 
o 

:u
 

... 
~
 

ID
IO

M
A

S 
,. 

,., 
PR

O
D

U
C

C
IO

N
 

:u
 

CO
M

 E
R

C
IA

LI
Z 

AC
IO

N 
z 

,. 
PR

O
llO

CI
O

M
 

o 
"' 

A
CO

RD
ES

 A
 L

A 
N

EC
IO

 
l"

I 
,. 

CO
N

O
C.

 D
EL

 .
 PR

O
O

. 
en

 
m

 
ES

TR
A

TE
G

IA
 D

E 
V

TA
S.

 
,. :a

 
o ,. o 

M
ED

IC
ll<

A
 

,. 
D

ES
A

R
R

O
U

D
 

G
CI

A
L.

 
en

 

O
T

R
A

S 
o l"

I z ... :u
 

o o ,., 
• 

• 
r 

N
 

N
 

N
 

U
 

.. 
• 

"' 
~
 

o 
. .. N

 
O

I 
o 

• 
e»

 
N

 
.. o

 
• 

.. N
 

11
1 

"a
 

21
 o 

V
EN

TA
S 

Y
 M

ER
C

TE
C

 
.. 

G
) 

o 
21

 
RE

LA
CI

O
N

ES
 

,. 
A

O
M

O
N

 
E

 
en

 
FI

N
A

N
Z

A
S 

1:
 

o 
,., 

l"
I 

o 
o 

L
A

N
U

 ..
 [l

lT
O

 D
E 

11
\IO

I 
,. 

,.. 
Pl

lO
D

. 
z 

ji
 

C
O

llU
lll

C
A

C
IO

ll 
O

llG
. 

,. 
~
 

ll
E

L
. 

PU
B

L
IC

A
S 

(J
I 

... >
 

n 
D

ES
A

lll
lO

l..
LD

 ·
G

C
IA

L.
 

i 
C

O
M

El
lC

IO
 

U
T

E
ll

lO
ll

 

A
llE

A
 

T
E

X
T

IL
 



Pregunta No. 8.2 

Materias o Cursos establecidos por la Empresa para el Desarrollo 
Profesional del Gerente de Marca o Simfl ar. 

A N A L 1 S 1 S: 

. 
G R A N D E S 

Mercadotecnia es la materia que se dá 
con mayor frecuencia en los cursos de 
capacitación impartidos al Gerente de 
Marca. denotándose la preocupación que 
tiene la Empresa por desarrollar a su 
personal y promover 1 a especialización 
en ésta Area. 

La segunda mención con mayor inciden
cia fué para Ventas. considerando que 
el Gerente de Marca, como responsable 
directo del producto, necesita conocer 
ampliamente los conceptos fundamenta-
les de esta Area. 

La siguiente materia que se imparte es 
sobre Finanzas, esto se debe a la im-
portancia que exige el conocimiento y 
control en cuanto al manejo efectivo -
de los términos precio, costo y utili
dad de un producto. 

El Gerente de Harca también recibe cur 
sos sobre la materia de Publicfdad, ya 
que es una herramfenta necesarfa para 
que el producto tenga 1 a aceptacfón de 
seada entre el consumidor. -

MEDIANAS 

La mayorfa de los entrevistados contes 
tó haber recibido cursos de capacita-= 
ci6n, princfpalmente sobre Ventas y -
Mercadotecnia, esto obedece a que un -
gran porcentaje de las personas que re 
ali zan 1 as func fo ne s del G~rente de -= 
Marca son Gerentes de Ventas. 

A las Empresas Medianas les interesa -
como objetfvo primordfal, que su persa 
nal aprenda a vender, ya que se encue~ 
tra ante una gran competencia por lo -
que respecta a su homólogas y una cla
ra desventaja hacia las Empresas Gran
des. 

Otra de las materias que se mencionó -
fué Relaciones Humanas, ya que ésta la 
utilizan como arma para que el emplea
do este motivado y se siente partfcipe 
de los objetivos comunes de la Empresa. 

Cabe mencionar que en menor porcentaje 
ya se puede hablar de un inicio para -
promover el concepto Mercadotecnia, de~ 
de el momento en que se empiezan a tr~ 
tar temas como Administración, Promoción 
y Publicidad, Toma Decisiones, Lanzamiefr 
to Nuevos Productos y Comunicación Orga-
nizacional, entre otros. 



Pregunta No. a.3 

Otras materias o cursos que se imparten para el desarrollo profesional del Gerente de 
Marca o similar. 

Supervisión de Personal. 
Relaciones Públicas. 
Toma de decisiones. 
Planeación. 
Gerencia de Productos. 
Estrategia de Productos. 
Control de Calidad. 
Liderazgo. 
Creatividad. 
Supervisión de Personal. 
Ingeniería Industrial 
Estadísticas. 
Lanzamiento de Nuevos Productos. 
Administración del Tiempo. 
Presupuestos. 
Dinámica de Grupos. 
Motivación Personal. 
Diseño Industrial. 

GRANDES: 
No. de 

Frecu ene i a 

3 

3 

3 

3 

3 

2 

2 
2 

2 
2 

2 

2 

2 
2 
1 

1 

1 

1 

'); 

o.a 
o.a 
o.a 
o.a 
o.a 
0.5 

0.5 

0.5 

0.5 

0.5 

0.5 

0.5 

o. 5 

0.5 

0.4 
0.4 
0.4 
0.4 



GRANDES: 

No, de 
Frecuencia % 

Análisis de Marca. 0.4 
Sistemas y Procedimientos. 0.4 
Economía. 1 0.4 
Distribución. 1 0.4 
Derecho Administrativo. l 0.4 
Comunicación. l 0.4 
Lecturas Ni el sen. l 0.4 
Compras. 1 0.4 
Mercados Internacionales. l 0.4 
Costos. l 0.4 
Manufacturas. l 0.4 
Crédito. l 0.4 
Relaciones Industriales. _l_ -9..:.i 

T O T A L E s: 50 12.7 



Pregunta No. 9 

lPodria indicarnos cuál es su profesión?. 

GRANDES: 

Lic. en Administración. 

Ingeniero. 

Sin profesión. 

Uc. en Mercadotecnia y 
Publicidad. 

Lic. en Relaciones Co
merciales. 

Lic. en Economía. 

Lic. en Ciencias y Téc
nicas de Comunicación. 

Químico. 

Técnico. 

Lic. en Derecho. 

Otras. 

T O T A L E S: 

No. de 
Frecuench % 

114 

41 
36 

19 

18 
15 

1 4' 

5 

5 

2 

_1_9_ 

288 

39.6 

14.2 
12. 5 

6.6 

6.3 

5.2 

4.9 
l. 7 
l. 7 

0.7 
__.&..:..§_ 

100.0 

MEDIANAS: 

No. de 
Frecuencia % 

Sin profesión. 12 33.3 

Ingenierh 8 22.2 
Lic. en Administración. 6 16.7 
Otra. 4 11 .1 

Técnico. 2. 5. 5 

Lic. en Economía. l 2.8 
Lic. en Relaciones Co-
mercfales. 1 2.8 
Lic. en Derecho. 1 2.8 
Lic. en Mercadotecnia y 
Publicidad. 1 2.8 

TOTALES: 36 100.0 



C O M E N T A R 1 O 

GRANDES: 

En la pregunta realizada para identificar la 
profesión de quienes ejercen las funciones -
de la Gerencia de Marca indica: 
La Licenciatura en Administración fué la de
mayor incidencia con un 39.6% \114) de los -
entrevistados. 
La siguiente mención fue a la carrera de In
genier1a con un 14.2% \41), el 12.5% (36) a 
los correspondientes Sin Profesión, el 6.6% 
(19) cursaron la Licenciatura en Mercadotec
nia y Publicidad, el 6.J% (18) en la Licen-
ciatura de Relaciones Comerciales y el 5.2% 
(15) en Economía. 
Un 4.9% (14) respondieron ser Licenciados en 
Ciencias y Técnicas de la Comunicación, el -
1.7% (5) Químicos y Técnicos en Administra-
ción con un porcentaje igual. El .7% \2) 
cursaron la Licenciatura en Derecho. 
Y por último se hizo referencia a una Diver
sidad de Profesiones que representan el 6.6% 
( 19). . 

MEDIANAS: 

En cuanto a la identificación de la profe 
sión de los entrevistados en las 36 (100%) 
empresas, el 33.3% (12) no tienen ninguna 
Profesión, el 22.2% \8) nos indicaron ha
ber cursado la carrera de Ingeniería, el 
16.7% (6) resultaron ser Administradores, 
el 5.5% \2) Técnicos y con el 2.8% (1) c~ 
da uno, las siguientes profesiones: Econ~ 
mistas, Lic. en Relaciones Comerciales, -
Lic. en Derecho y Lic. en Mercadotecnia y 
Publicidad. 
El 11.1% \4) mencionados en el rubro de -
otras profesiones. 
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Pregunta No. 9 

lPodria indicarnos cuál es su profesión?. 

A N A L I S I S 

GRANDES: 

La carrera de Licenciado en Administración 
fué la que mencionaron tener el mayor núme 
ro de entrevistados. y es que además de la 
visión general que poseen sobre la Empresa, 
están dotados de conocimientos especif icos 
sobre el área de mercadotecnia. 
El siguiente nivel fué la profesión de Inge 
nieria, lo cual puede ser debido a que al-
tratarse en gran parte de Empresas Indus-
triales, necesitan de personas con conoci
mientos técnicos, ya que la misma constitu 
ción y complejidad del producto así lo re~ 
quiere. 
El tercer rubro estuvo ocupado por aque---
1 los que carecen de profesión, y que qui-
zás la Empresa los prefiere por tratarse -
de personas con amplia experiencia y capa
cidad suficiente para manejar el producto. 

MEDIANAS: 

Referente a la profesión que tienen quie
nes llevan las funciones de Gerente de -
Marca, se encontró que en su mayoria son 
Ingenieros, debido quizás a la naturaleza 
de la Empresa, la cual requiere de profe
sion~stas que tengan amplios conocimien-
tos técnicos sobre el producto y de una -
área de producción eficáz, ya que de otro 
modo podr,an correr el riesgo de que la -
empresa desaparezca del mercado. 
Por otro lado, notamos también la existen 
cia del Licenciado en Administración lle~ 
vando estas funciones, lo cual puede indi 
car que la Empresa Mediana se empieza a -
preocupar por manejar el concepto de Mer
cadotecnia. pues este profesionista de -
una u otra forma tendrá una visión sobre 
el área. 
Un porcentaje significativo mencionó care 
cer de profesión, lo cual podríamos adju~ 
dicar a los siguientes motivos: 

- Porque en algunas de las Empresas se ma 
neja un nivel empírico, es decir, perso 
nas que tengan amplia experiencia que~ 

pueda proponer, decidir y resolver. y; 

Porque la Empresa no puede solventar una estructu 
ra en la que existieran áreas definidas y un esp"!_ 
cialista en cada una de ellas. 



Pregunta No. 9.1 

Otras Profesiones indicadas por los entrevistados. 

Contador Público. 
Médico Cirujano. 
Técnico en Computación. 
Odontólogo. 
Editor. 

GRANDES: 

Licenciado en Comercio -
Exterior. 
Físico Matemático. 

TOTALES: 

No. de 
Frecuencia 

6 

6 
2 

2 

1 

19 

% 

2.1 

2. 1 

0.7 
0.7 
0,3 

0.3 
0.3 

6.6 



Pregunta No. 9.1 

C O M E N T A R I O 

GRANDES: 

Por lo que se refiere al rubro de otras 
profesiones de quienes llevan a cabo las 
funciones del Gerente de Marca y que no
se especificaron en el cuestionario rea
lizado, fueron 19 (6.6%). 
Contador Público y Médico Cirujano cada
uno 2.U (6), técnico en Computación y O 
dontólogo O. 7'X. l2) respectivamente, y -=
por último con un 0.3% (1), Editor, Li-
cenciado en Comercio Exterior y F1sico -
Matemático cada uno. 

MEDIANAS: 

Dentro de las otras profesiones que nos in 
dicaron el 11.l'X. (4) de los entrevistados: 
la incidencia fue igual en cada uno 2.B'X. -
(1) correspondiente a las siguientes: Con
tador Público, Lic. en DiseHo Industrial, 
M~dico y Arquitecto. 



9.- OTRAS PROFESIONES 9 - OTRAS PROFESIONES 
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Pregunta No. 1 O 

lDe qué Institución Educativa egresó? 

GRANDES: MEDIANAS: 

No. de No. de 
Frecuencia % F re cu en c i a :t 

U.N.A.M. 91 31. 6 U. N. A.M. 8 33 .3 
Otra. 47 16.3 l. p .N. 6 25.0 
Universidad I beroam e-
ri cana. 43 14. 9 Otra. 6 25.0 
No contestó por no Universidad I beroam e-
tener profesión. 36 12. 5 ricana. 2 8,3 

I. p .N. 31 1 º· 8 Universidad La Salle 1 4.2 
Universidad La Salle. 15 5. 2 Del Extranjero. 1 4.2 
Del Extranjero. 14 4.9 
Universidad Anáhuac. 11 3. 8 

T O T A L E S: 288 100.0 24 100.0 



Pregunta No. 10 

lDe qué Ínstitución Educativa egres6?. 

C O M E N T A R I O S 

GRANDES: 

Respecto a las instituciones de donde son 
egresados los 288 (100%) entrevistados -
que realizan las funciones de la Gerencia 
de Marca: 
La Universidad Nacional Autónoma de Mfxico 
tuvo la mayor incidencia con un 31.6% (91). 
De la Universidad Iberoamericana egresaron 
el 14.9% {43), del Instituto Polit~cnico 
Nacional el 10.8% {31), de la Universidad 
La Salle el 5.2% (15)( y de la Universidad 
Anáhuac sólo el 3.8% 11). De diversas -
Instituciones poco representativas el - -
16.3% {47). 
Por otro lado el 4.9% (14) se formaron en 
Instituciones en el Extranjero. 
El 12.5% (36) no contestaron por no tener 
profesión alguna, aún cuando estén desarro 
llando las funciones de Gerencia de Marca7 

MEDIANAS: 

La diversidad de Instituciones Educati
vas de donde egresaron los entrevistados 
que nos indicaron tener profesi6n 24 -
{100%), esti dada de la siguiente mane-
ra: 
El 33.3% (8) contestaron ser egresados -
de la U.N.A.M. 
Un 25.0% l6) indicaron haber egresado del 
Instituto Politécnico Nacional. 
El 25.0% {6) son egresados de otras ins
tituciones, (rubro indicado como otras). 
Tan sólo el 8.3% (2) son egresados de la 
Universidad Iberoamericana. 
De las 2 siguientes instituciones con i
gual incidencia 4.2% (lJ resultaron ser
egresados de la Universidad La Salle, y 
uno de ellos de la Universidad de LEEOS, 
en·. Londres Inglaterra. 



10 - INST. EDUCATIVA DE DONDE EGRESARON 
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Pregunta No. 10 

t.De qué Institución Educativa egresó? 

ANALISIS 

GRANDES: 

Queda de manifiesto que el prestigio de la 
Universidad Autónoma de México es conside
rado como sinónimo de efectividad en cono
cimientos por parte de sus egresados, lo -
cual es tomado muy en cuenta por la Empre
sa en el momento de llevar a cabo el proce 
so de reclutamiento. -
Por otro lado, encontramos como siguiente 
nivel de incidencia, dentro del rango de -
otras, una diversidad de Instituciones Edu 
cativas, lo cual nos indica que no existe
una espec1fica que genere la calidad de -
profesionistas que logra la U.N.A.M. 

MEDIANAS 

La mayor incidencia de profesionistas -
son egresados de la U.N.A.M., en el si
guiente nivel de importancia encontramos 
al Instituto Politécnico Nacional, y pos 
teriormente una diversidad de Institucio 
nes Educativas (Instituto de Mercadotec~ 
nia y Publi~dad, Ejecutivos de Ventas y 
Mercadotecnia, Tecnológico de Monterrey, 
entre otras). 



Pregunta No. 1O.1 

Otras Instituciones Educativas de donde han egresado los Gerentes de Marca o Similar. 

GRANDES: 

Instituto de Mercadotecnia y Publicidad 
Unitec. 
I.T.A.M. 
Tecnológico de Monterrey. 
Universidad de Ejecutivos de Ventas. 
Universidad de las Américas. 
Instituto Superior de Mercadotecnia. 
I.S.E.C. 
Universidad de la Comunicación. 
Instituto de Ciencias Sociales y Administrativas. 
Universidad de Guadalajara. 
Escuela de Ventas y Mercadotecnia. 
Universidad Metropolitana. 
I.T.E.C. 
Escuela Superior de Ventas. 
Universidad Latinoamericana. 
Universidad del Valle de México. 
Instituto Activo de Mercadotecnia y Pub11cidad. 
Escuela Bancaria Comercial. 

No. de 
Frecuencia 

7 

6 
3 

3 

2 

2 
2 

2 

2 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

% 
2. 5 

2. 2 

1.1 
1.1 

º· 71 
0.71 
0.71 
0.71 
o. 71 
o. 34 

0.34 

0.34 

o. 34 

o. 34 

0,34 

o. 34 

o. 34 

o. 3 4 

o. 34 



I. C.M. 
Universidad Libre Mexicana 
Tecnológico de Chihuahua. 
Instituto Tecnológico de Veracruz. 
I.C.A.M.I. 
Normal del Estado de México. 

GRANDES: 

Universidad Autónoma del Edo. de Morelos. 
Universidad Panamericana. 

T O T A L E S; 

No. de 
Frecuencia % 

1 0,34 

1 0.34 

1 0.34 

1 0.34 

1 0.34 

1 0.34 

1 0.34 

_l_ o. 3 4 

!l:] 16.3 



Pregunta No. 1 O. 1 

Otras Instituciones Educativas de donde han egresado los Gerentes de Marca o Similar. 

C O M E N T A R I O. 

GRANDES: 

Dentro de otras instituciones educativas
en donde han estudiado los Gerentes de -
Marca entrevistados y que no fueron espe
cificadas en el cuestionario realizado, -
el 2.5% (7) de empresas son egresados del 
Instituto de Mercadotecnia y Publicidad, 
e 1 2 . 2 % ( 6 ) de 1 a U ni ver s id ad Te c no 1 óg i ca 
de México, el 1.1% (3) del ITAM y con la
misma inferencia el Tecnológico de Monte
rrey. De la Universidad de Ejecutivos de 
Ventas, de la Universidad de las Américas, 
del Instituto Superior de Mercadotecnia, 
la ISEC y la Universidad de la Comunica-
ción en cada uno son egresados en un .71% 
( 2). 

En menor porcentaje de las empresas, el
.34% (1) de éstas, nos indicaron los titu 
1 ares haber egresado de el Instituto de :: 
Ciencias Sociales y Administrativas, asl 
mismo, con el mismo porcentaje nos indica 
ron a la Universidad de Guadalajara, Es-:: 
cuela de Ventas y Mercadotecnia. Universi 
dad Metropolitana, ITEC, Escuela Superior 
de Ventas, Universidad Latino Americana, 

MEDIANAS: 

Referente al rubro de otras instituciones 
educativas 6 (25%) de donde han egresado 
quienes realizan las funciones del Geren 

te de Marca, la inferencia relativa fué:: 
igual en todos los casos, o sea 4.0% ll) 
del Instituto de Ciencias Sociales Adminis 
trativas, Instituto de Mercadotecnia y P~
blicidad, Ejecutivos de Ventas y Mercado
tecnia de M~xico, Escuela Libre de Conta
bilidad y Administración, El Tecnológico 
de Monterrey y el IPADE. 



Universidad del Valle de M~x1co. Instituto 
Activo de Mercadotecnia y Publicidad, la -
Escuela Bancada Comercial, lCM, Universi
dad Libre Mexicana, Tecno16g1co de Chihua
hua, Instituto Tecnológico ·de Veracruz, -
ICAMI. Normal del Estado de Mbico, Univer 
sidad Autónoma del Estado de Morelos y la
Universidad Panamericana. 



10. - OTRAS INSTITUCIONES EDUCATIVAS DE DOODE EGRESARON LOS G. DE M. 
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Pregunta No. 10.2 

Egresados de Instituciones Extranjeras. 

GRANDES: 

Universidad de Texas (U.S.A.). 
Whatobrn University of Pensylvania. 
Universidad de florida (U.S.A.) 
Instituto de Decoración Americano. 
Universidad de Edimburgo (Escocia) 
Saint Ambrosse College 
School Of Profesional Photograph 
Universidad de Louisiana {U.S.A.) 
Universidad Jesuita Rafael Landivar. 
Universidad Numberry (Alemania Occ.) 
Universidad de Pomona. 
Lamar University 
Universidad de San Pablo Bilbao (Espana) 
Universidad de Montreal (Canadá). 
TOTALES: 

No. de 
Frecuencia. 

1 

1 

1 
1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

14 

% 

0.35 

0.35 

0.35 

0.35 

0.35 

0.35 

0.35 

o .3 5 
0.35 

0.35 

0.35 

0,35 

0.35 
0.35 

4.9 



Pregunta No. 10, 2 

Egresados de Instituciones Extranjeras, 

COMENTARIO. 

GRANDES: 

Por lo que respecta a los egresados de Instituciones del Extranjero el 2.3% (6) son egr~ 
sados de la Universidad de Texas (USA) y de la Universidad de ?ensylvania en Whatobrn -
(USA), 

Con igual número de menciones 3 (l,0%) encontramos a continuación las siguientes instit~ 
ciones: 
Universidad de Florida lUSA), Instituto de Decoración Americano, Universidad de Edimbur
go (Escocia, Saint Ambrosse College, School of Profesional Photograph, Universidad de -
Lousiana {USA). Universidad Jesuita Rafael Landivar, Universidad Numberry (Alemania Occi 
dental), Universidad de Pomona, Lamar University, Universidad de San Pablo Bilbao (Espa
i'la). 

Y por último con un 0.7% (2) a la Universidad de Montreal (Canadá). 



Pregunta No. 11 

Dentro del plan de estudios de su carrera, se impartió alguna materia o curso que explicó 
lo que era la Gerencia de Marca. 

NO 

SI 

GRANDES: 

T O T A L E S: 

No. de 
Frecuencia % 

172 59.7 

116 40.3 

288 100.0 

NO 

No contestó 
carrera. 
SI 

MEO IANAS: 

No. de 
Frecuencia % 

19 52.8 

por no tener 
12 33.3 

5 13.9 

36 100,0 



Pregunta No. 11 

Dentro del plan de estudios de su carrera, se impartió alguna materia o curso que explicó 
lo que era la Gerencia de Marca. 

C O M E N T A R I O. 

GRANDES: 

De los 288 (100%) profesionistas a quienes 
se preguntó si en sus planes de estudio se 
impartió alguna materia donde se menciona
ra el concepto de Gerencia de Marca: 

El 59.7% (172) indicaron que no se les me~ 
cionó en ninguna el concepto analizado. 

El 40.3% (116) restante, mencionó haber te 
nido conocimiento de la Gerencia de Marca
en la materia de Mercadotecnia. 

MEDIANAS: 

Del total de entrevistados 36 ll00%), só 
lo el 13.9% (5) nos indicaron haber recT 
bido dentro de su carrera profesional ili 
formación relativa a la Gerencia de Mar
ca. 

Un 33.3% (12) no pudo contestar a ésta -
cuestión debido a que éstos carecen de -
estudios a nivel profesional. 

Y el 52.8% (19) restante, indicó no ha-
ber recibido instrucción sobre la Geren 
cia de Marca a pesar de contar con una ~ 
carrera profesional. 



11.- ENTR. A QUIENES SE LES IMPARTIO 
O SE LES EXPLICO LA G. dt M. 

MEDIANAS 

BASE 36 ( 100 °lo ) 
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Pregunta No. 11 

Dentro del plan de estudios de su carrera, se imparti6 alguna materia o curso que xplic6 
lo que era la Gerencia de Marca. 

ANAL IS IS. 

GRANDES: 

Las materias con mayor incidencia en las -
que se menciona, aunque de una manera muy 
superficial a la Gerencia de Marca dentro 
de los planes de estudio son: Mercadotec-
nia, Investigación de Mercados, Publicidad 
y Promoción. 
Vale la pena hacer notar que en la Universi 
dad Nacional Autónoma de México, no se im-~ 
parte la materia de Gerencia de Marca como 
tal, y en caso de llegarse a tratar se mane 
ja en forma muy general, por el contrario~ 
en el Instituto Politécnico Nacional se dá 
dentro de la carrera de Licenciado en Rela
ciones Comerciales. 

MEDIANAS: 

La mayorla de los entrevistados 
no haber recibido una materia o 

hablara sobre la Gerencia de Ma 
razón más lógica que pudimos obs 
debido a que se trata de profesi 
qua no tTenen es~udios afines a 
tración. 
Por otro lado, una proporción si 
va no pudo contestar la pregunta 
que carecen de profesión y por c 
cia no tienen conocimiento sobre 
nes de estudio. 

encionó 
urso que 
ca, la 
rvar es
ni stas -
a Admini~ 

nificati 
debido a 
nsecuen
los pla-



Pregunta No. 11.1 

Materias dentro del plan de estudios de la carrera del Gerente de Marca o similar, en 
donde se explicó lo que era la Gerencia de Marca. 

GRANDES: MEDIANAS: 

No. de No. de 
Frecuencia '.t Frecuencia '.t 

Mercadotecnia 
Gerencia de Marca 
Administración 
Investigación de -
Mercados 
Publicidad y Promo-
ci ón. 
Finanzas. 
Estrategia de Distri-
bu c i ón. 
Estrategia de Produc 
to. 
Producción. 
La n z ami en to de Nuevos 
Productos. 

Administración de Ve!!_ 
tas. 
Estad1stica. 

82 45. 5 
23 12. 6 
18 9.9 

15 B.2 

13 7 .1 

4 2.2 

4 2.2 

4 2.2 

4 2.2 

J l. 6 

3 l. 6 

2 l. 2 

Mercadotecnia. 
Gerencia de Marca. 
Investigación de Merca
dos. 
Comercialización. 

J 

2 

42.8 
28.6 

14.3 
14.3 



GRANDES: 

Econom1a. 
Investigación de 
Operaciones. 
Seminario de Ope 
raciones Internal. 
Relaciones Públi
cas. 
Métodos y Procedi
mientos. 
Ingeniería de Pro
ducto. 

Comercialización. 

TOTALES: 

No. de 
Frecuencia 

1 

1 

l 

1 

l 

1 

1 

182 

0.5 

0.5 

0.5 

0.5 

0.5 

0.5 

-º..:.i 
100.0 

MEDIANAS: 

No. de 
Fretuenci a 

7 1 ºº·o 



P r eg u n ta N o • 11 . 1 

Materias dentro del plan de estudios de la carrera del Gerente de Marca o similar, en 
donde se explicó lo que era la Gerencia de Marca. 

C O M E N T A R I O. 

GRANDES: 

La materia en la que se explicó lo que 
era la Gerencia de Marca y que tuvo -
mayor incidencia fue Mercadotecnia con 
un 45.5% (82), otras con un porcentaje 
menor pero que también son importantes 
fueron: Gerencia de Marca, Administra
ción, Investigación de Mercados{ Publi 
cidad y Promoción con un 12.6% 23}, -
9.9% (18), 8.2% (15) y 7.1% (13) res-
pectivamente. Encontramos por otro 
lado Finanzas, Estrategia de Distribu
ción, Estrategia de Producto y Produc
ción con un 2.2% (4} cada uno. 

Lanzamiento de Nuevos Productos y Ad
ministración de Ventas en un 1.6% (3) 
cada uno, Estad1sticas con un 1.2'.f. (2), 
y finalmente Econom1a, Investigación de 
Operaciones, Seminario de Operaciones -
Internacionales, Relaciones Públicas, -
Métodos y Procedimientos, Ingenier1a de 
Producto y Comercialización con un 0,5% 
( 1) cada uno. 

MEDIANAS: 

En cuanto a las materias en donde se les 
hizo mención de la Gerencia de Marca, a 
los profesionistas entrevistados el 42.8% 
(3) fueron impartidos en la materia de -
Mercadotecnia, el 28.6% (2) en la de Ge
rencia de Marca y el 14.3% (1) en las m~ 
terias de Investigación de Mercados y en 
la de Comercialización. 
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Pregunta No. 11.1 

Materias dentro del plan de estudios de la carrera del Gerente de Marca o similar, en 
donde se explicó lo que era la Gerencia de Marca. 

A N A L I S I S . 

GRANDES: 
Las materias con mayor incidencia en 
las que se menciona, aunque de una ma 
nera muy superficial, a la Gerencia~ 
de Marca dentro de los planes de estu 
dio son: Mercadotecnia, Administracion, 
Investigación de Mercados, Publicidad 
y Promoción. 

Vale la pena hacer notar que en la -
Universidad Nacional Autónoma de Méxi 
co no se imparte la materia Gerencia~ 
de Marca como tal y en caso de llegar 
se a tratar se maneja también en for~ 
ma muy general, por el contrario en -
el Instituto Politécnico Nacional se 
dá dentro de la carrera de Licenciado 
en Relaciones Comerciales. 

MEDIANAS: 
Un mtnimo porcentaje contestó haber reci 
bido dentro de su carrera conocimientos 
sobre lo que significa la Gerencia de -
Marca, en las materias de Mercadotecnia, 
Gerencia de Marca, Investigación de Mer
cados y Comercialización. 



Pregunta No. 12 

lConsidera usted que se deba ampliar la ensenanza acerca de lo que es y significa la 
Gerencia de Marca en las Universidades? 

GRANDES: MEDIANAS: 

No. de No, de 
Frecuencia % Frecuencia 

SI 252 87. 5 SI 18 
No contestó por des- No contestó por des-
conocer los planes - conocer los planes -
de estudio. 25 8.7 de estudio. 15 

NO _1_1_ -1..:..L NO 3 

% 

50,0 

41. 7 

.J!.d 
1 o T A L E S; 288 100.0 36 100.0 



Pregunta No. 12 

lConsidera usted que s~ deba ampliar la enselanza acerca de lo que es y significa 
la Gerencia de Harca en las Universidades? 

C O H E N T A R I O S 

G R A N O E S 

En relación a las opiniones emitidas -
por los entrevistados respecto a la con 
ven1enc1a de incluir en los planes de 7 
estudio la materia de Gerencia de Harca: 

El 87.51 (252) indicaron que debería de 
hacerse y el 3.81 (11) consideró que 
los planes son adecuados y-que no se r~ 
quiere de ello. 

El 8.71 (25) no emitieron opinión algu
na por desconocimiento de los planes de 
estudio actuales sobre esta metaria. 

MEDIANAS 

En cuanto a la consideraci6n de que si 
se deberfa ampliar la enseftanza de lo 
que es y significa la Gerencia de Mar
ca en las Instituciones de Ensenanza -
Superior, el 50.0I (18) respondieron -
que SI. 

Un 41.71 (15) mencionaron no poder con 
testar por tener un desconocimiento eñ 
cuanto al plan de estudios. 

El 8.31 (3) contestaron que NO es nece 
sario ampl hr el conocimiento al res-7 
pecto en las Instituciones. 
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Pregunta No. 12 

lConsfdera usted que se deba amplfar la ensenanza acerca de lo que es y signifi 
ca la Gerencfa de Marca en las Universidades? 

A N AL I S I S: 

El mayor porcentaje considera que se debe ampliar la enseñanza en las Universi
dades, porque las funciones que implica la Gerencia de Marca son muy importan-
tes dentro de la Empresa, existiendo en la mayorfa de los egresados un descono
cimiento de éstas. 

Un porcentaje también significativo no contestó, debido a que desconocen los 
planes de estudios, ya sea por no tener profesión o por tratarse de carreras no 
afines a la Administraci6n. 



Pregunta No. 12.1 

Motivos por los que los entrevistados consideran que se debe 
ampliar la enseñanza acerca de lo que es y significa 

la Gerencia de Marca en las Universidades. 

G R A N D E s M E D l A N A S 
No. de No. de 

Frecuencia % Frecuencia 
La enseñanza es muy gen~ Para ampliar conocimie_!l 
ral. 51 17 .6 tos. 12 
Para que el Gte. de Mar- Por la importancia del 
ca se encuentre mejor -- pues to. 7 
preparado en el momento No contestaron. 5 de ocupar el puesto. 42 14.2 
Falta de conocimiento por Para mejor preparac16n 
parte del personal acadé del alumno para ocupar 
mico de las funciones qÜe el puesto. 2 
desempeña el Gte. de Mar-
ca y del puesto en sf. 34 11.5 
Por la importancia de la 
Gcia. de Marca en las Em-
presas. 32 10.B 
Por ser tema vital de la 
materia de Mercadotecnia. 2g g,s 

No contestaron 27 g,1 

Para el conocimiento real 
de la Gcia. de Marca. 21 7 .1 
Porque hay mucha teorfa 
y pocos casos prácticos. 19 6.4 
Por los constantes cam-
bios que sufre el produc 
to y el mercado en sf. - 19 6.4 

% 

46.l 

27.0 
19.2 

7 .7 



Pregunta No. 12.1 

Motivos por los que los entrevistados consideran que se debe 
ampliar la ensenanza acerca de lo que es y significa 

la Gerencia de Marca en las Universidades. 

Para la especializaci6n del 
Gte. de Marca. 16 5.4 

Mediocridad en la ensenan-
za en Ml!xico. 5 l. 7 

TOTALES: 295 100.0 TOTALES: 26 100.0 



Pregunta No. 12.1 

Motivos por los que los entrevistados consideran que se debe 
ampliar la enseñanza acerca de lo que es y significa 

la Gerencia de Marca en las Universidades. 

C O M E N T A R 1 OS: 

GRANDES 

Con relación a este punto, los entrevls 
tados que consideraron se debfa ampliar 
la enseñanza en las Universidades 100% 
(295), el 17.6% (51), nos informó que -
la enseñanza en las Universidades era -
muy general y que por 1 o mismo no se to 
caban puntos especfflcos como es la des 
cripción de la Gerencia de Marca, un -= 
11.5% (34) contestó que el puesto y 1 as 
funciones que se deben desempeñar no -
eran conocidas por el personal académi
co, el 10.8% (32) respondió que la Geren 
cia de Marca es muy importante en las em 
presas. El 9.8% (29) consideró que era
un tema vital dentro de la mercadotecnia 
Un 9.1% (27) no dió nin9una respuesta a 
la pregunta. El 14.2% (42) nos informó 
que era necesario para que se encuentre 
mejor preparado en el momento de ocupar 
el puesto. 

El 7 .1% (21) mencionó que es importante 
su ampliación para que el alumno conoz
ca realmente lo que es la Gerencia de -
Marca. Un 6.4% (19) aportó que se daba 
much~ teorfa y pocos casos prácticos. 

MEDIANAS 

Los principales motivos señalados -
por algunos de los entrevistados a 
fin de ampliar la enseñanza sobre -
la Gerencia de Marca en las 1nstitu 
clones a nivel superior: -

El 46.1% (12) lo atribuyeron a la -
necesidad de ampliar los conocimien 
tos a los estudiantes de las escue= 
las sobre este tema. 

El 27.0% (7) indicó que es necesario 
ampliar la enseñanza por la importa~ 
cia del puesto en la empresa. 

El 19.2% (5) no respondieron a éste 
cuestlonamiento. 

Por último, el 7.7% (2) lo conslde-
ran importante para una ~ejnr prc~a
rac lón del alumno que pretende ocu-
par el puesto en estudio. 



Pregunta No. 12.l 

Motivos por los que los entrevistados consideran que se debe 
ampliar la enseñanza acerca de lo que es y significa 

la Gerencia de Marca en las Universidades. 

C O M E N TA R 1 O S: 

El 5.4t (16) respondió que deberfa exis 
tir una especialización para ser un Ge~ 
rente de Marca. Un 6 .4% (19) expl lc6 -
que por los constantes cambios que su-
fre el producto y el mercado en sf. El 
1 .7% (5), estudiantes que cursaron sus 
estudios en el extranjero, compararon -
la enseñanza en otros pafses con la de 
México, mencionando que esta es medio-
e re. 
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Pregunta No. 12.1 

Motivos por los que los entrevistados consideran que se debe 
ampliar la enseñanza acerca de lo que es y significa 

la Gerencia de Marca en las Universidades. 

A N A L I S I S: 

De la informaci6n obtenida surge la necesidad de ampliar la ense~anza sobre la -
Gerencia de Harca en los Institutos de Estudios Superiores, este punto fué toca
do por la mayorfa de los entrevistados, adjudicando tal necesidad a la superfi-
cialfdad con que se trata el tema, excepto en el Instituto Polit~cn1co Nacional, 
en donde sf se le d! una especial atenci6n. 

Otro de los motivos mencionados, es la importancia que al Area en mención le d! 
la Empresa para que los recién egresados que ocupan el puesto de Gerente de Har
ca, puedan estar mejor capacitados para desempenar eficientemente su función. 



Pregunta No. 13 

lCu!les son sus Ingreso Mensuales Brutos, incluyendo sus prestaciones? 

G R A N D E s M E D 1 A N A S 

No. de No. de 
Frecuencia % Frecuencia i 

De $1Dl,OOO.OO a De $101,000 .OO a 
$120,000.00 166 57.6 $120,000.00 11 30.5 

De $71,000.00 a $150,000.00 9 25 .o 
$100,000.00 83 28.8 

De $71,000.00 a 
De $51,000.00 a $100,000.00 6 16 .7 
$70,000.00 33 11.5 

De $200,000.00 a 
De $121,000.00 en $250,000.00 5 14.0 
adelante. 6 2.1 

De $51,000.00 a 
$70,000.00 2 5.5 

$300,000.00 2 5.5 

$160,000.0D _1_ _1..J! 

TOTALES: 288 100.0 TOTALES: 36 100.0 



Pregunta No. 13 

lCuáles son sus Ingresos Mensuales Brutos, incluyendo prestaciones? 

C O M E N T A R 1 O S 

GRANDES 

Los rangos de percepción por sueldo men 
sual de los 288 (100%) entrevistados --=
fueron: 

El rango de mayor incidencia 57.6% (166) 
osciló entre $101,000.00 y $120,000.00 
mensuales. 

El 28.8% (83) de $71,000.00 a $100,000.00 
mensuales. 

El 11.5% (33) entre $51,000.00 y -
$70,000.00 mensuales. 

Y el rango de menor incidencia con un -
2.6% (6) le corresponde a salarios sup~ 
riores a $121 ,000 .00 mensual es. 

M E O 1 A N A S 

Referente a los ingresos que tienen -
quienes realizan las func1ones de Ge
rencia de Marca, se pudo apreciar que 
de un total de 36 empresas (100%), un 
30.5% (11) obtienen de $101,000.00 a 
$120,000.00 mensuales, un 25.0% (9) -
$150,000.00, un 16.7% (6) de $71,000.00 
a $100,000.00, el 14.0% (5) de - -
$200,000.00 a $250,000.00 

Con menor incidencia 5.5% (2) cada 
uno, se encontró el rango de $51,000.00 
a $70,000.00 y el de $300,000.00 en -
adelante. 

Por último, con una menci6n que repr~ 
senta el 2.8% (1) mencion6 recibir in 
gresos por $160,000.00 -



13.- INGRESOS MENSUALES DE LOS 

ENTRE VI STA DOS 

60 
GRANDES ~ 

40 

57.6% 

¡101 º 28.8% 

120 20 

71 
o 

100 11.5 % 

51 o 2. s•1. 
70 + 121 

BASE 2 ee. ENTREVISTADOS 

1 

35 

'30 

25 

20 

15 
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13.- INGRESOS MENSUALES BRUTOS 
QUE PERCIBE EL GERENTE DE MAílCA 

MEDIANAS 

30.5% 

25.0% 

16.7 °1. 
14.o•. 

2.8% 
~.5 l~I · 71 200 51 

1 20 150 1o'b 2!o lo 300 

BASE 36 (100% 

CIFRAS EN MILES DE PESOS 



~~~~~P::r:e:g7.u:n:t~a~N:o:-.~1~3 .................... llllllllll .... llllllllllllllllllllllllllllll 

lCu§les son sus Ingresos Mensuales Brutos, incluyendo prestaciones? 

A N A L 1 S 1 S : 

Observamos dentro de esta pregunta, -
que la mayorfa de los Gerentes de Ma~ 
ca o Similar, se encuentran dentro de 
un rango de ingresos de $101,000.00 a 
$120,000.00, y que podrfamos clasifi
car como bueno en relación a la res-
ponsabil idad que deslindan las funcio 
nes que desempeRan. -

Los siguientes niveles son poco repre 
sentativos en grado de incidencia, pe 
ro podrfa ir relacionado con la capa~ 
cidad económica con la que cuenta la 
Empresa. 

Con relación a este punto se presen
tó una diversidad de ingresos, ya -
que como se ha explicado a trav~s de 
esta investigación, existe una gran 
variedad de puestos realizando las 
funciones de la Gerencia de Marca. 



Pregunta No. 14 

Si usted fuera Director de Empresa, lQué cambios harfa a la Gerencia de Marca? 

GRANDES 

No. de 
Frecuencia % 

Ninguno. 
Mayor autoridad y respon
sab11 idad. 
Reestructuración del De
partamento. 
Sin respuesta. 
Dar mayor capacitación y 
desarrollo 
Mayor apoyo al Area 
Establecer Gc1a. Marca 
Ampliar Toma Decisiones 
Mayor coordinación con las 
demás Areas de la Empresa 
Segan la situación de la 
Empresa. 
Más incentivos. 
Darle mayor enfoque fina.!l 
ciero. 
Buscar nuevos productos. 
Independizarla de las de
más Areas. 
Más personal. 

TOTALES: 

82 

52 

36 

38 

20 
18 

12 
9 

9 

5 

4 

2 

2 

2 

_2_ 

305 

27.2 

17.0 

15.l 

12.5 

6.6 
5.9 

3.6 

2.9 

2.9 

1.6 

1.3 

0.7 
0.7 

0.7 

....JLL 

100.0 

M E D I A N A S 

No. de 
Frecuencia % 

No contestó 15 41.7 

Ninguno 8 22.l 
Reestructuración de Fun-
clones. 5 13.8 

Definición de responsab1 
11dades 2 5.6 

Mayor capacitación 2 5.6 
Mayor importancia 2 5.6 

lmp l anta rf a la Gcia. de -
Marca. 2 5.6 

TOTALES: 36 100.0 



Pregunta No. 14 

lS1 usted fuera Director de la Empresa, qué cambios hada a la 
Gerencia de Marca? 

COMENTARIOS 

GRANDES 

Del total de entrevistados se refirie
ron a esta pregunta con los siguientes 
conceptos: El 27.2% (82) contestó que 
no realizarfa ningún cambio a la Gcia. 
de Marca. El 17 .0% (52) Darfa Mayor -
Autoridad y por consecuencia Mayor Res 
ponsabilidad, del 12.5% (38) no se ob:
tuvó ninguna respuesta, el 5.9% (18) -
respondió que Otor9ar1a Mayor Apoyo al 
Area, el 15.1% (46) nos informó que -
llevarfa a Cabo una Redefinición y Re
estructuración de Funciones, el 6 .6% -
(20) Proporc1onar1a Mayor Capacitación 
y Desarrollo al Gerente de Marca, el -
3.6% (12) Establecerfa la Gcia. de Mar 
ca, el 2.9% (9) Ampl iar1a su Poder en
la Toma de Decisiones, en igual porcen 
taje lmplantarfa una Mayor Coordinación 
con las demás Areas de la Empresa. El 
1.6% (5) llevar1a a Cabo los Dife~en-
tes Cambios en Base a la Situación que 
atraviesa la Empresa en el momento. 
El 1.3% (4) dar1a mayores incentivos -
al Gerente de Marca, la misma frecuen
cia se aplica al enfoque financiero -
que establecerfa sobre sus funciones. 
Y por último, con un 0.7% (2) Buscar1a 
Nuevos Productos, Independizarfa al Oe 
partamento de las demás Areas y otorga 
rfa Mayor Personal. -

M E D 1 A N A S 

Dentro de los cambios que efectuarfa -
quien realiza las funciones del Geren
te de Marca, en caso de ocupar el pue~ 
to de Director de la Empresa, el 13.8% 
(5) mencionó que prornoverfa la Reestru~ 
turación Total del Area, definiendo fun 
cienes espec1ficas referentes al puesto 
en cuestión. 

El 5.6% (2) en cada uno de los siguien 
tes rubros, mencionaron: Definir Res:
ponsabilidades; Dar una Mayor Capacit~ 
ción a su Personal; Darle Mayor Impor
tancia a la Gcia. de Marca corno tal; e 
Implantar el Puesto en la Empresa. 

Un 41.7% (15) muy representativo, no -
contestó por no tener elementos sufi-
cientes de crftica en ese momento, y -
el 22.1% (B) no efectuarfan cambio al
guno al puesto, considerándolo adecua
do a las necesidades de la Empresa. 
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Pregunta No. 14 

Si usted fuera Director de Empresa, lQué cambios harta a la Gerencia de Marca? 

A N A L 1 S 1 S 

G R A N D E S 

En relación a este punto, podemos obseL 
var que la mayor1a de los Gerentes de -
Marca entrevistados, mencionaron que no 
llevartan a cabo ningún cambio en sus -
funciones, debido quiz&s a que se sien
ten apoyados y estables en su puesto. 
Respecto a aquellos que consideran rea
lizar modificaciones al puesto, en caso 
de ser los Directores de la Empresa, se 
refirieron sobre todo a que delegar1an 
mayor autoridad y por consecuencia res
ponsabilidad, ya que piensan que podrfan 
manejar más funciones a nivel 1 ineal que 
staff. 
Por otro lado, también se observó que -
para hacerse merecedores del apoyo ant~ 
rior, el Gte. de Marca necesita estar -
más capacitado, logrando asf un desarro 
110 profesional. -
También se mencionó la inquietud de lle 
var a cabo una reestructuraci6n del DeR 
to. de Mercadotecnia, en el sentido de 
definir las funciones que dentro de és
te se llevan a cabo. 
Por último, en aqueTToslugares en donde 
no existfa la Gcia. de Marca como tal, 
algunas de las personas que llevan estas 
funciones comentaron que, establecerfan 
el puesto debido a la importancia que -
tiene en la Empresa. 

MEDIANAS 

La mayor parte de entrevistados no -
dió respuesta a la pregunta, debido 
a que desde el momento en que no ex i~ 
te la Gcia. de Marca como tal, no pu~ 
den opinar al respecto. 

Por otro lado, el siguiente nivel de 
incidencia mencionó que no efectuar1a 
ningún cambio, obviamente refiri~ndo
se a las funciones en s1, no al pues
to. 

Hubo también quienes respondieron que 
llevarfan a cabo una reestructuración 
de funciones, ya que no existe un sis 
tema organizacional definido. -

Por último, aunque con m1nima frecue~ 
cia, hubo quien respondió que implan
tarfa la Gerencia de Marca como tal. 



SI 

NO 

Pregunta No. 15 

lT1ene usted noticias de que debido a la Crisis Econ6m1ca actual del Pafs 
algunas Empresas esten reduciendo la Gerencia de Marca? 

GRANDE s M E O l A N A S 

No. de No. de 
Frecuencia % Frecuencia % 

158 54.9 NO 25 69.4 

130 ~ SI .J.!_ 30.6 

TOTALES: 288 100.0 TOTALES: 36 100.0 



Pregunta No. 15 

lTiene usted noticias de que debido a la Crisis Económica actual del pafs. 
algunas Empresas esten reduciendo la Gerencia de Marca? 

C O M E N T A R 1 O S : 

G R A N D E S 

De los 288 (100%) entrevistados a quie 
nes se preguntó si tenfan noticias de
la reducción del puesto de Gerencia de 
Marca, los resultados indicaron: 

El 54.9% (15B) señaló tener conocimien 
to de la reducción del puesto más no~ 
de las funciones. 

El restante 41.1% (130) mencionó no te 
ner conocimiento de tal situación. 

MEDIANAS 

De los 36 (100%) entrevistados, el ---
69.4% (25) contestaron no tener conoci 
miento de que la Gerencia de Marca se 
est€ reduciendo dentro de las Empresas 
como consecuencia d~ la Crisis Económi -
ca del Pafs, sin e,.1bargo un 30.6% (ll) 
afirmó tener conocimiento de algunas -
Empresas en donde se está llevando a -
cabo la reducción del personal que OC!! 
pa este puesto. 



15.- CONOCIMIENTO DE ~UE EN ALGUNAS~~~~~~~~~~~l=5.~-~E~N~T=R=E~V~IS~T~A~D~O~S~~Q~U~E~,c~o!M~E'N~1~i~U~b'2~~~· 
EMPRESAS SE ESTAN REDUCIENDO TENER NOTICIAS DE LA DESAPARl-
LAS PLAZAS DEL PUESTO DEL CION DEL GERENTE DE MARCA 
GERENTE DE MARCA POR LA CRISIS ACTUAL. 

GRANDES 
MEDIANAS 

BASE 2 88 ENTREVISTADOS BASE = 36 ( 100 %) 



Pregunta No. 15 

lTiene usted noticias de que debido a la Crisis Económica actual del Pafs 
algunas Empresa est€n reduciendo la Gerencia de Marca? 

ANALISIS 

G R A N O E S 

En realidad no existe una tendencia mar 
cada hacia las respuestas afirmativas o 
negativas. 

Lo que sf podemos notar, es que si este 
puesto tendiera a desaparecer, hubieran 
sido más marcadas aún las contestacio-
nes aseverativas, pues una Crisis Econó 
mica pone a prueba a todos aquellos - ~ 
puestos donde sus funciones pueden ser 
absorbidas por otras personas. 

MEDIANAS 

La mayorfa de los entrevistados comen
t6 no tener noticias de esta situación 
ya que al no mantener una relaci6n di
recta con Gerente de Marca, carecen de 
fundamentos para poder contestar esta 
pregunta. 

Una minorta mencionó tener conocimien
tos sobre la reducción de personal den 
tro de las Empresas a nivel general. 



Pregunta No. 16 

lQué Perspectfvas de Desarrollo tfene Usted dentro de la Empresa? 

GRANDES 

Gte. de Mercadotecnia 
Director Mercadotecnia 
Gerente de Grupo. 
Dfrector Comercial. 
Mantener Estabflidad -
para Seguridad. 
No contesto 
Gerente Comercial. 
Director General. 
Gerente de Divfsión 
Ninguno por el momento 
Gerente de Promoción, 
Mercadotecnia y Publi
cidad, 
Gerente de Ventas. 
Gerente General. 
Puesto Internacional. 
Director de Area. 

TOTALES: 

No. de 
Frecuencia 

76 
32 
27 

24 

20 

20 

19 

17 
16 
10 

9 

6 

6 

3 

3 

288 

% 

26.4 

11. l 

9.4 

8.3 

6.9 

6.9 
6 .6 

5.9 

5.6 

3.5 

3.2 

2.1 
2.1 
1.0 

_L.Q_ 

100.0 

MEDIANAS 

No. de 
Frecuencia 

Ninguna (esta puesto tope) 
Gerencia General. 

7 

6 

5 

4 

2 

2 

2 

2 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

Nfnguna (Dueño Empresa) 
Dirección General. 
Expansión de la Empresa 
Gcfa. de Mercadotecnia 
Socio de la Empresa 
Director de Ventas 
Fuera de la Empresa 
Ocupar puesto extranjero 
Gerente de Area 
Director Técnfco 
No contestó 
Mayores prestacfones. 

TOTALES: 36 

% 

19 .5 
16.7 
13.9 

11.l 

5.5 
5.5 
5 .5 

5.5 

2.8 
2.8 
2.8 

2.8 
2.8 

2.8 

100.0 



Pregunta No. 16 

lQué Perspectivas de Desarrollo tiene Usted dentro de la Empresa? 

C O M E N T A R 1 O S : 

GRANDES 

De un total de 288 (100%) entrevistados 
sobre diferentes perspectivas de desa-
rrollo que tienen dentro de su Empresa, 
nuesto estudio arroj6 los siguientes re 
sultados: -

A Gerentes de Mercadotecnia aspira un -
26.4% (76). 

La perspectiva de llegar a ser Director 
de Mercadotecnia tuvo un 11.1% (32). 

El siguientes nivel de importancia que 
mencionaron nuestros entrevistados fué 
la Gerencia de Grupo con un 9.4% (27). 

A la Dirección Comercial aspiran un 8.3% 
(24). 

El 6.9% (20) contestaron que lo que les 
interesaba era mantener estabilidad en 
su trabajo para seguridad. 

De las personas que no contestaron su -
porcentaje es de 6.9% (20). 

M E D I A N A S 

Puestos que prentenden ocupar nuestros 
36 (100%) entrevistados: 

El 19,5% (7) contestaron no pretender 
puesto alguno debido a que el que ac-
tualmente ocupan es el máximo nivel al 
que pueden aspirar dentro de la Empre
sa. 

Un 16. 7% (6) mencionó que su perspect!. 
va es la Gerencia General. 

De nuestros entrevistados el 13.9% (5) 
aspiran a tener su Propio Negocio. 

El siguiente rubro corresponde al 11.1% 
(4) a los que su perspectiva es la Di
rección General. 

Las siguientes alternativas de Desarro 
llo tienen un 5.5% (2) cada uno: -

Expansión de la Empresa, Ocupar la Ge
rencia de Mercadotecnia, Ser Socio de 
la Empresa y, Buscar la Dirección de -



Pregunta No. 16 

lQué Perspectivas de Desarrollo tiene Usted dentro de la Empresa? 

C O M E N T A R 1 O S : 

GRANDES 

Las personas que aspiran a llegar a ser 
Gerentes Comerciales está dada por un -
6.6% (19). 

Las perspectivas que tienen para obte-
ner la Gerencia de División obtuvieron 
un porcentaje de 5.6% (16) y las perso
nas que contestaron no tener perspecti
va alguna fueron el 3.5% (10). 

Para la Gerencia de Mercadotecnia y Pu
blicidad 3.2% (9), Gerencia de Ventas -
2.1% (6) al igual que para la Gerencia 
General. El 1.0% (3) la Dirección de -
Area y Puestos Internacionales cada uno. 

MEDIANAS 

Ventas. 

Los últimos rubros están dados por: 

La B~squeda de perspectivas de Desarro 
llo fuera de la Empresa en un 2.8% UT. 
Otro entrevistado 2.8% (1) mencionó 
querer ocupar un puesto en Empresas E~ 
tranjeras. 

Una persona contestó como perspectiva 
de desarrollo ser Gerente de Area 2.8% 
( 1 ) . 

Otro, Director Técnico 2.8% (1). 
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PreguntalN~o0:-.-¡-166~~~~~~~~~------------......................... .. 

lQué Perspectivas de Desarrollo t1ene Usted dentro de la Empresa? 

ANALISIS 

G R A N D E S 

Siguiendo la trayectoria del Gerente de 
Marca, la mayor1a de los entrevistados 
comentaron como su meta pr6x1ma el ocu
par el puesto de Gerente de Mercadotec
nia, Director Comerc1al y otros simila
res, dependiendo de la Empresa, buscan
do siempre su desarrollo dentro de la -
m1sma Area. 

Por otro lado, aunque en mfnimo porcen
taje, encontramos a Gerentes de Marca -
que les interesar1a conocer otras Areas 
de la Empresa y a aquellos que tratan -
de conservar su posición. 

En resumen podemos hablar de 3 d1feren
tes tipos de perspectivas: Quienes bus 
can su superación dentro de la misma -= 
Area; Aquellos que mantienen una estabi 
lidad por seguridad; y Quienes buscan = 
superarse a través de otras Areas. 

M E D 1 A N A S 

En términos generales se analizó lo si 
gu iente: 

No hay posibilidad de desarrollo den-
tro de la Empresa por 2 diferentes cir 
cunstanci as: 

1) Va que se encuentra en el puesto t~ 
pe, o 

2) Son dueños de la empresa. 

Los que no se encuentran dentro de es
tos rubros, tratan de ocupar el puesto 
inmediato superior, que serfa la Gere~ 
c1a General o D1rección General. 



Pregunta No. 16.l 

Sexo y Edad del Gerente de Marca 

G R A N O E s M E o 1 A N A S 

SEXO: No. de SEXO: No. de 
Frecuencia % Frecuencia s 

Masculino 253 87.8 Masculino 35 97 .3 

Femenino 2L 12.2 Femen1no _1_ __bl. 

TOTALES: 288 100.0 TOTALES: 36 100.0 

~ EDAD: 

De 31 a 40 ailos. 140 48.6 De 31 a 40 anos, 24 86.7 

De 25 a 30 anos 112 38.9 Más de 41 años. 10 27 .B 

Mis de 41 anos. ..-1.L 12.5 De 25 a 30 anos _2_ _j..:i 

TOTALES: 288 100.0 TOTALES: 36 100.0 



Pregunta No. 16.l 

Sexo y Edad del Gerente de Marca. 

C O M E N T A R I O S 

GRANDES 

SEXO: 

La mayorfa de los entrevistados fueron 
del Sexo Masculono 87.8% (253) y tan -
sólo el 12.2% (35) correspondió a en-
trevistados del Sexo Femenino. 

EDAD: 

Respecto a los 288 (100%) entrevistados 
un gran nOmero de estos 140 (48.6%) os
cilan entre los 31 y 40 anos de edad, -
112 (38.9%) de 25 a 30 años y 36 (12.5%) 
m6s de 41 anos. Por lo que se observa 
que las personas que ocupan el puesto -
de Gerente de Marca son jóvenes. 

M E D I A N A S 

Con relación al Sexo de los entrevista 
dos, en las 36 (100%) Empresas visita".:" 
das, e 1 97. 3% (35) fueron del Sexo Mas 
culino y solamente se encontró una per 
sona (2.7%) que era del Sexo Femenino-:-

Respecto a la edad en la que oscilan -
las personas que llevan las funciones 
de Gerente de Marca en las Empresas M~ 
dianas entrevistadas, nuestro estudio 
arrojó los siguientes resultados: 

La mayor incidencia se obtuvo en aque-
l los que tienen de 31 a 40 años con un 
66.7% (24), posteriormente en menor pro 
porción 27.8% (10) encontramos aquellos 
que están dentro del rubro de mh de 41 
años y por último con un 5.5% (2) se en 
cuentra con quienes poseen de 25 a 30 
años. 



MEDIANAS 

SEXO 

97. 3 % 

MASCULINO 

BASE 36 (100 º/o) 

G R N 

/ 
EDAD 

A.12.5% 
Ü(1t1a1de41) 

D E s 
\ 
SEXO 

8 7. 8 °/o 

MASCULINO 

B AS E 2 8 8 ( 100 % ) B AS E 2 8 8 ( 1 O O%) 

MEDIANAS 

EDAD 

A 5.s % 
o (25030) 

B A SE ~ 3 6 ( 1 00 % ) 



Pregunta No. 16.l 

Sexo y Edad del Gerente de Marca 

ANALISIS 

GRANDES 

Es muy claro que la participaci6n de 
la mujer no es representariva en la -
Empresa Grande. 

La mayorfa de los entrevistados perte 
ne e en al Sexo Mascul 1 no, siendo pers~ 
nas jóvenes con cierta madurez y exp! 
rienc1a. 

MEDIANAS 

Con relación a este punto, pudimos ob
servar que la gran parte de entrevist~ 
dos pertenecen al Sexo-Masculino, en-
contrándose entre los 31 y 40 años. 

Notamos que el Sexo Femenino no tiene 
participación en la Empresa Mediana. 



C A P 1 T U L O 7 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. 



7.1.- CONCLUSIONES: 

El presente capftulo es el resultado de las experiencias adquiri 
das a lo largo de nuestra investigación, la cual nos dió.a cono
cer los elementos de juicio necesartos para obtener un criterio 
que nos permitiera llegar a lo siguiente: 

a).- El Gerente de Marca tiene bien definidas sus funciones y -
le dá un grado de importancia a cada una de ellas, depen-
diendo de la estructura organizacional donde se encuentre. 

b).- El Gerente de Marca en su mayorfa, no presenta obstáculos 
en el desarrollo de sus funciones. 

c).- La gran mayorfa de Gerentes de Marca son Licenciados en A~ 
ministración egresados de la U.N.A.M, aún cuando en los 
planes de estudio, lai funciones que éste realiza, no es-
tán consideradas. 

d).- La denominación comunmente usada en las empresas para quien 
ocupa este puesto es la de Gerente de Marca, sin embargo, 
existe también una designación utilizada con similar fre-
cuencia, que es la de Gerente de Producto, debido a que -
sus funciones no se centralizan en la marca del producto, 
sino en el producto en sf. Posteriormente encontramos una 
diversidad de nombres más dados al mismo. 

e).- El sueldo bruto que perciben los Gerente de Marca, oscila 
entre los $101,000.00 a $120,000.00 mensuales. 

f).- La asesorfa que proporciona el Gerente de Marca al Area de 
Ventas, varfa de acuerdo a la estructura de la Empresa. 



g).- El Gerente de Marca se encuentra entre los 31 y 40 años de 
edad, tratándose de gente joven, pero con cierta madurez -
para su grado de responsabilidad. 

h).- Es necesario que el Gerente de Marca tenga una experiencia 
en el Area de Mercadotecnia, de un año como mínimo dentro 
y fuera de la Empresa, para ocupar el puesto. 

i).- La Gerencia de Marca es necesaria dentro de las Empresas. 

j) .- La Gerencia de Marca como muchos otros puestos, se ha vis
to reducida por la situación económica por la que atravie
za el pafs. 

k).- L~ presente conclusión esta enfocada exclusivamente a pre
sentar la información que a nuestra consideración fué la -
más relevante con respecto a quienes ocupan el puesto de -
Gerente de Marca, por ser el principal protagonista del T~ 

ma que nos ocupa. 

Asf mismo, la información que trataremos está dirigida a -
aquellas personas que requieran conocer un panorama gene-
ral del Gerente de Marca en especial. 

Detectamos en la investigación 205 Gerentes de Marca conocidos -
con esta denominación o similar. 

La mayoría de los Gerentes de Marca tuvieron una experiencia fu~ 

ra de la Empresa de 3 a 5 años, debido a lo anterior, resulta o~ 
vio que la adaptación a las funciones que este puesto desempeña 
ocurra de una forma casi inmediata, ya que la gran parte de nue~ 

tros entrevistados respondió haber necesitado de 6 meses a 2 --
años para ocupar dicho puesto. 

Por lo que respecta a las funciones que desempeña el Gerente de 
Marca, encontramos que el enfoque más significativo está dirigi
do a las características y especificaciones del producto, así c~ 



mo a la Coordinación de Investigación de Mercados y a la Partici 
pación en el Crecimiento del mercado. 

En su mayorfa el puesto de Gerente de Marca, esta ocupado por el 
Licenciado en Administración egresado de la Universidad Nacional 
Autónoma de México, situación relevante debid; a que dentro del 
plan de estudios no se imparte ninguna materia al respecto, por 
lo cual nuestros entrevistados indicaron que Je una u otra mane
ra siunp1·e se tocó este tema en forma muy gene -al. 

Cabe mencionar que dp otras Instituciones Edu'.ativas como en el 
caso de la Universidad Iberoamericana y concr!tamente en el Ins
tituto Politécnico Nacional, donde la materia de Gerencia de Mar.. 
ca es impartida dentro de la Licenciatura de Relaciones Comerci~ 
les, su participación en las empresas no es significativa por lo 
que respecta a ocupar el puesto de nuestra in1estlgación. 

Por lo que respecta a los ingresos que percib el Gerente de Mar.. 
ca, éstos oscilan entre los $101,000.00 y $121,000.00. 

Detectamos que el sexo que predomina notablemente desempeñando -
este puesto es el masculino, sin embargo, se denota que la mujer 
está recibiendo paulatinamente la oportunidad de ingresar a pue~ 
tos ejecutivos. 

La edad de las personas que ocupan este puesto está dado entre -
los 31 y 40 años. 



-----::C~UA:D:R:O~R:E:S:UM:E~N~DE~L~A~S~I~T~U~AC~l~O~N~D~E~L~GE~R~E~NT~E!"!D~E~M~A!R~CA!llll••••••••·-

Giro de la Empresa. 

Antiguedad en el puesto dentro de 
la Empresa. 

Principales funciones sobre las -
que ejerce autoridad linea 1 . 

Principales funciones sobre las -
que ejerce autoridad staff. 

Diversas denominaciones con las -
que se conoce al Gerente de Marca. 

Industrial. 

De 6 meses a 2 afies. 

Coordinación de Investigación de Mercados. 
Participación en el Crecimiento del Mercado. 
Definir características del Producto. 
Planes de Ventas. 
Estrategia de Ventas. 

Presupuestos de Ventas. 
Planes de Ventas. 
Control sobre factor precio-costo-utilidad. 
Presupuestos de Publicidad y Propaganda. 
Estrategia de Ventas. 

Gerente de Producto. 
Gerente de Marca 
Jefe de Productos. 
Gerente de Marca de Nuevos Productos. 
Gerente de Productos EKistentes. 



Obstáculos con otros Departamentos para 
el Desarrollo de sus actividades. 

Años de Experiencia que necesitó el Ge
rente de Marca dentro del Area de Mere~ 
dotecnia para ocupar el puesto. 
a).- Dentro de la Empresa. 
b).- Fuera de la Empresa. 

Programas de capacitación establecidos 
para el desarrollo profesional del Ge-
rente de Marca. 
a).- Tipos de Cursos impartidos. 
b).- Principales materias que recibe -

el Gerente de Marca en los cursos 
de capacitación. 

e).- Promedio de cursos recibidos. 

Profesión que tienen la mayorfa de los 
Gerentes de Marca. 

Institución Educativa de donde egresaron 

La mayorfa mencionó no encontrar obstáculos. 

De O a 2 años. 
De 3 a 5 años. 

La mayorfa de las Empresas imparten cursos de capacitación 
para el desarrollo profesional del Gerente de Marca. 

Internos y Externos. 
Mercadotecnia. 
Ventas. 
Publicidad y Promoción. 
De 2 a 3 anuales. 

Licenciado en Administración. 

Universidad Nacional Autónoma de México. 



Materias o cursos impartidos dentro del 
plan de estudios en la carrera del Ge-
rente de Marca que explic6 lo que es la 
Gerencia de Marca. 

Opini6n del Gerente de Marca en relaci6n 
a la enseñanza dentro de las universid~ 
des sobre lo que es y significa la Gere~ 
cia de Marca. 

Promedio de los Ingresos Mensuales Bru
tos del Gerente de Marca. 

Comentarios del Gerente de Marca con res 
pecto a cambios que realizaría a la Ge-
rencia que ocupa si llegará a ser Direc
tor de la Empresa 

Noticias que tiene el Gerente de Marca -
de la reducción de este puesto en algunas 
empresas como consecuencia de la crisis 
actual del país. 

Diferentes puestos inmediatos que el Ge
rente de Marca pretende ocupar. 

La mayorfa no recibió ninguna materia que explicara lo 
que es la Gerencia de Marca. 

Consideran que las Universidades deben ampliar la enseña!!. 
za por ser esta muy general y por la importancia que re
viste la materia dentro de la Mercadotecnia para asf lo
grar una mayor especializaci6n del Gerente de Marca. 

De $101,000.00 a $120,000.00 

Se mencionó que no efecturarfan cambio alguno, ya que con 
sideran que el Area se encuentra perfectamente integrada 
dentro de la Empresa. 

Tienen conocimiento de la reducción que se ha efectuado 
en algunas empresas, comentando que está dada en cuanto 
al número de plazas, pero no del puesto en sf. 

Gerente de Mercadotecnia. 
Director de Mercadotecnia. 
Director Comercial 
Gerente de Grupo. 



7.2.- RECOMENOACIONES: 

a).- Proponemos que se consideren las funciones del Gerente de 
Marca dentro del plan de estudios de la Licenciatura en -
Administración que se imparte en la Universidad Nacional 
Autónoma de México, especfficamente en el Area de MercadQ_ 
tecnia, con el objeto de que el recien egresado pueda ma
nejar los términos que exige el puesto y resulte un candi 
dato idóneo para ocuparlo. 

b).- Que al Gerente de Marca se le otorgue mayor autoridad en 
la toma de decisiones dentro de la Empresa, ya que es el 
responsable del Crecimiento, Desarrol_lo y Comercial iza--
ción del producto, a fin de que su participación sea más 
efectiva y vaya acorde a su responsabilidad. 

c). -

d). -

e). -

Que se considere 1 a importancia real del Gerente de Marca 
dentro de la Empresa, como un asesor y tomador de decisiQ_ 
nes en el cuidado del producto del cuál es responsable. 

Que las Empresas consideren la creación del puesto Geren
cia de Marca, a fin de que quien realiza actualmente las 
funciones de dicho puesto no distraiga sus ocupaciones -
principales, delegando dicha responsabilidad al Gerente -
de Marca, quien como especialista dará toda su atención -
al crecimiento y desarrollo del producto. 

Que en aquellas empresas en donde existe la Gerencia de -
Marca con otras denominaciones, o en donde se pretenda -
crear dicho puesto, se unifique el pseudónimo a Gerente -
de Marca o Gerente de Producto, a fin de que sea plename~ 

te identificable de una Empresa a otra. 

f).- Que la empresa en donde el Gerente de Marca tenga obstác~ 
los con otras Areas, verifique que sus Areas estén plena-



g).-

mente coordinadas a fin de que den a éste una mayor cola
boración para el buen desarrollo y crecimiento del produ~ 

to. 

Que se consideren dentro de los planes de capacitación de 
cada Empresa las materias de mercadotecnia relacionadas -
con el producto existente, y dentro de los capacitados, -
al Gerente de Marca. 
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