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La motivacifn o incuietud mara el desarrollo de la investi--
‘gacién de este tema, se increment6é y estimulé al tener cono
cimiento de que en la Facultad de Contaduria v Administra---
cibn de la Universidad Nacipnal AutSnoma de M&xico, se iba

a realizar un geminario sobre 1"Prospectiva de la Adminis--~
tracifn en M&xico hacia 1990"; que se efectud del 17 al 20
de octubre de 1979, dentro de los festejos del cincuentena--
rio de la anteriormente mencionada Facultad, &ste fue el
primer fundamento o cimiento para nuestra investigaci®n; el
segundo fue la carencia de material diddctico suficiente en
relacifn a *prosnectivas vy perspectivas en la Administraci6n
en general y con las &reas que la integran o componen; ‘se
enfoco al drea de Comercializacifn, que es la base del pre--
sente estudio, ya que es &sta una de las Areas de mayor auge

o0 progreso dentro de la Administracifbn, por ser la nuestra

1 Gaceta U.N.A.M. Organo informativo de la Universidad Nacional AutSnoma

de MExico, Cuarta &poca Vol. IIIL, 20 de agosto de 1979.

Daremoa algunas definiciones de sinfnimos del t&mino verspectiva, para
. que se camprenda el por qué€ nos inclinamos a utilizar este tfrmino.



una sociedad fundamenta'mente capitalista-consumista en la
que la Comercializacibnes el sostén o milar més sélido con
el que cuentan las empresas vara su desarrollo y dentro de
este los conocimientos, destreza, habilidad, inteligencia y
experiencia de los recursos humanos gue inteqran el &rea,
que es el origen determinante del &xito o fracaso de las em

presas.

Deseamos que esta investigacifén sea la base para un cambio
tanto en la Comercializacién, como en la Administraciéh en
general y en virtud a estas nuevas investigaciones: :letermi-
nar de una manera m&s precisa, oportuna y eficaz los reque-
rimientos reales de las emnresas con lo que respecta a re--
cursos humanos, teniendo como apoyo una visién general més
cercana a la realidad, en lo referente a la formacién de

profesionales, con las caracteristicas, habilidades, conoci

Coyontura: Es el lapso de tiemoo camrendido de un dfa hasta siete me-
ses, no debe exceder este plaza.

Previsibn: Corprende a Las perspectivas y prospectivas; la vrevisién pue

de ser:

A corto plazo: De seis meses a tres afos.

A medio plazo: De tres afos a diez.

A largo Plazo: De diez a veinte afios, nunca mis de veinte,

varfa seqgfin el sector.

El limite miximo de una nrevisifn es cuendo la distorsifn o error estadis
tico es tan grande que no se puede decir ya nada acerca del fenfmeno o :.n
tigacién.



mientos y destreza necesaria a las empresas; pero se debe
tomar en cuenta que siendo esta una perspectiva esta suje
ta a las variaciones de las empresas en sus diferentes as
pectos o facetas, citaremos por ejemnlo: la competencia

en el mercado, los clientes de las empresas, la economia e
innumerables vvariables que repercuten en el comportamien-

to del mercado de las empresas.

Perspectiva: Se basa en hipStesis y fSrmulas matemiticas para poder
obtener resultados; puede ser a corto, medio o largo
plazo.

Prospectiva: No se usan f6rmulas ni hipStesis, sino la imaginacién.

Esta informacién nos fue proporcionada por el DR. en Administracifn
Addip Sabag Sabag,




I NTRODUCCTION

Existe una laguna en torno a estudios o investigaciones rea-
lizadas y planeadas hacia el futuro en conexifn a temas de--
tipo administrativo, pensamos que esto se debe al miedo que
va implicito al tratar de determinar tendencias, situacio--
nes, requerimientos, condiciones y conocimientos que se ne~
cesitarén, nd sB8lo para empresas y personas relacionadas -~
con la Administracifn, sino vara cualquier campo o frea del
~ conocimiento humano: pero si este miedo al fracaso o error-
fuese un obst8culo insalvable, nunca se hubiese gestado en-
la historia de la humanidad un Julio Verne o Nostradamus,~-
gue fueron agoreros en su &poca y dieron a conocer sus fan-
tasfas y vaticinios, si estos hombres lo hicieron sin con--
. tar con los medios, técnicas y herramientas con las gque con
tamos en la actualidad, por qué nosotroé no tratamos de pre
decir y determinar el futuro, tomemos como gufa y ejemplo a

estos hombres.

El planteamiento del problema, asf como los objetivos prima
rios y secundarios los enfocamos a delimitar, precisar y de
finir de manera especifica, clara, actual y concisa, eh pri
mer t8rmino el mercado de trabajo existente en el 4rea de -
Comercializacibn, el desarrollo de esta 4rea y por ende del

mercado de trabajo en la misma en el perfodo de 1981 a 1990,



Con esta determinacién podemos visualizar la capacidad de ab-

sorcién en esta drea para los profesionales en Administraciédn.

En segundo t@rmino determinar el nivel de los recursos huma-~-
nos (prictico o profesional) que se encuentran en el &rea de-
Comercializacifn, as!f como los requerimientos necesarios para
estos recursos en la d8cada pasada, actual y hacia 1990;’tra-
tarBmos ademfis el origen o inicio de la Comercializacibn, ya-
sea como un departamento (generalmente ventas) que realiza y-
efectfia todas las funclones de una 8rea ya integrada; para =-=-
nuestro estudio, los cinco departamentos b&sicos para un buen
desempefio de la Comercializacibn son: Ventas y Relaciones PG~
blicas, esto lo realizamos con el fin de verificar o compro--
bar el conocimiento o desconocimiento de las empresas hacia -
esta 4rea y las funciones que debe realizar cada departamento,
las causas que lo motivan, la aceptacién o rechazo a la implan
tacifn de la misma y su crecimiento e importancia dada por la-

empresa.

Nuestra hipBtesis se encuentra en relacién a logro de nuestros
ohjetivos, se encuentran enfocadas a tratar de delimitar o de-
finir el nivel académico de los recursos humanos, el crecimien
to o decrecimiento de esta 4rea, las causas de la existencia o
inexistencia del Area de Comercializacién, tanto en las empre-
sas industriales como las de consumo en la década pasada (1961

a 1970), actual (1971 a 1980) y futura (1981 a 1990).



Las variables que tomamos en cuenta son: el sexo, la edad,-
afios de experiencia, -sto con referencia a los requerimien-
tos de los recursos humanos, asi como el nivel académico ne
cesario; definicifn o determinaciBn de los niveles jer&rqui
cos por departamento, estas son las variables que internvie

nen en nuestra investigacidn,

En el diserio de nuestro cuestionario {(instrumento de recopi
lacién de datos) se integrd por medio de preguntas cerradas
y de opcibn mAltiple, se realizaron de forma impersonal las
preguntas, tratando con un mfnimo de estas lograr la mixima
informacibn, sobre todo con respecto a nuestros objetivos e
hipbtesis, para ello creamos y adecuamos un formato gque nos
permitiera recopilar toda la informacién, pusimos espcial==-
interés en la recoleccibn, tabulacién y resultados logrados
u obtenidos en la pregunta 11, 11-A y 12, gue son soporte -

de la investigaci®n,



El respeto al derecho CAPITULO I
ajeno es la paz.

BENITO JUAREZ

ANTECEDENTES

Daremos un marco tefrico - histérico sobre el desarrollo
de la Administracién, definiendo durante el mismo la ne-
cesidad nue di6 lugar al nacimiento o surgimiento de la
Comercializacifn como un frea de la misma, asi como una
definicién de 1o que es la Comercializacifén, este marco
de referencia 1lo daremos tanto en Estados Unidos como -
en México; en el primero, por ser el innovador o inicia-
dor de l1a Administracifn como una técnica; en el segundo
para poder observar el aprovechamiento de estos conoci--
mientos hasta hoy obtenidos, y adaptarlos a los proble--
mas y Tecursos con que contamos, tratande de obtener el
méximo rendimiento de estos conocimientos; por dltimo, -
con estos antecedentes trataremos de introducirsnos y --

ubicarnos en nuestro tema.



I 1ANTECEDENTES DE LA ADMINISTRACION Y COMERCIALIZACION
EN ESTADOS UNIDOS:

A lo largo de la historia de la humanidad, y especi
ficamente en los Estados Unidos, el hombre de nego-
cios, asi como sus valores y organizaciones desempe
fian un papel dinémico, todo esto estid experimentan-
do grandes cambios, tanto en sus alcances como en -
la rapidez con que ocurren. Estos cambios fueron -
los que crearon la necesidad de una técnica para el
desenvolvimiento de las empresas, la Administracién

surgi6 entonces como una respuesta a esta necesidad.

No habfa libros formales sobre el tema, salvo unos
pocos muy especializados y que entonces comenzaron a pu--
blicarse., Al final de dicha década, la entidad del tema
estaba suficientemente reconocida como para identificarse

con el término '"Mercadotecnia'.

1Historia de la Administracién de empresas en los Estados Unidos, --

selecciones de Business History Review, recopilada por James P. --
Sangrimen; prefacio pags. S y 7, capitulo 1 pdgs. 20 y 21.



Uno de los primeros libros 'generales'" sobre Merca
dotecnia, fue el informe sobre distribuci6én de productos
agricolas, preparado por John Franklin Crowell para la Co
misién Industrial. Fue una publicacién en la que se esta

blecian algunas ideas vigentes sobre la Mercadotecnia,

Cuatro observaciones generales indicaban la natura
leza del descubrimientc que estaban empezando a realizar

los primeros estudiosos de la distribucibn.

Se decia que el niimero y calidad de personas dedi-
cadas a la distribuci6bn, estaba en funcién a la oportuni-
dad o falta de ésta, para invertir fondos y talentos en -

otras actividades.

Mientras mayor fuera el volumen de negocios bajo -

un solo control, menor seria, probablemente, el tipo de

utilidad sobre cada unidad de producto agricola.

Las mejoras en las comunicaciones tendian a redu-

cir 1la dependencia de intermediarios '"costosos'".
,
'3




Los "métodos mds costosos de distribucibn'" se con-
sideraban mds persistentes, ''cuando no habia una oferta -
visible susceptible de almacenarse", debido a la naturale

za perecedera de dichos productos.

La creacién de esta técnica se originé a princi---
pios del siglo XX, debido a la rapida expansién de la red
ferroviaria y al cambio de una economia agraria a manufac
turacién de bienes de produccibn péra uso industrial, méis

que para el campo o consumidor final.

Las industrias dominantes en‘este periodo 1880 a -
1900 se encontraba integrada en forma vertical y centrali
zada, su organizacién ya no se encontraba constituida por
agentes de compra y venta, sino que tenian sus propias or

ganizaciones de compras y Mercadotecnia en todo el pais.

En este periodo es adonde se nombra el *término -
Mercadotecnia por primera vez, que es con el que se defi-

ne a esta firea en Estados Unidos, EFEl desarrollo del pen-

*En nuestra investigaci6n emplearemos el témmino Comercializacién --

cuando nos refiramos a México, tomamos esta decisién por ser mis --
.afin y adecuarse mis a nuestro lenguaje, y Mercadotecnia cuando se -
haga referencia a Estados Unidos, estos dos términos son afines y se
pueden usar indistintamente, ya que definen una misma idea.




samiento mercadotécnico en la literatura general se sefia-
!
la como una evolucibén de un conjunto de puntos de vista,

conceptos y principios dados a conocer entre 1900 y 1960,

21900 - 1910 E1 Perfodo del Descubrimiento: Era -
un perfodo de despertar hacia el reconocimiento en la dis-
tribucifn., Se tomaron prestados conceptos a otras disci--
plinas establecidas, como la Economia, Psicologfa, Sociolp
gia y la Administracién cientifica, para mejorar la prédcti

ca y administracién comercial,

1910 - 1920 El Periodo de Conceptualizacifén: En -
la segunda década muchos de los conceptos bisicos de Merca
dotecnia se llegaron a cristalizar. Los planteamientos --
por mercancias, funcionales e institucionales para su an&-
lisis, fueron concebidos y se precisaron numerosas funcio-
nes de la Mercadotecnia. Tambi&én se logrd cierto grado de
integracién en la exposicifén de la misma. Arch. W. Shaw,
Ralph Starr Butler, Louis D. E. Weld y Paul T. Cheringtonz
- fueron los principales contribuyentes al conjunto de pensa

mientos generales durante este periodo.

ZEl-désarrollo del pensamiento en Mercadotecnia de Robert Bertels, -
capitulo 1, pidgs. 17 a 33.




Eran tiempos de crecimiento industrial y de preemi
nencia creciente, tanto de los distribuidores al mayoreo

como al menudeo.

Primeros conceptos de la Mercadotecnia:

Cerca de 1910, al término Mercadotecnia fue agfegado-a -~
los ya familiares de "distribucién", "intercambio” y "co-

mercio".

Para Butler, lo que el llamaba Mercadotecnia era -
una combinacién de factores. La Mercadotecnia era un tra
bajo de coordinacif6n, de planeacién, '"la fuerza que une",

de administraci6n de las relaciones tan complicadas.

La concepcién de Shaw era similar, aunque probable
mente escoldstica. Shaw distingui6é tres variaciones bdsi
cas en los negocios: 1la producci6n, la distribucién, y -

la facilitaci6n de funciones, o sea la Administracién.

Anilisis Institucional:

Durante todo el perfodo 1910 - 1920, tres planteamientos
del anflisis de la Mercadotecnia se formularon: por mer
canc!as; por instituciones, y el funcional. Normalmente

los tres planteamientos se incluian en las obras genera-



les tradicionales sobre Mercadotecnia, y la prioridad co
rrespondié a Louis D. H. Weld, en su Marketing of Farm -

Products, en 1916.

Originalmente catedrdtico de Economia, Weld comen
z6 a interesarse por la Mercadotecnia cuando se le encar
g6 una tarea de ensefianza e investigacifén que le obliga-
ba a enterarse perfectamente de c6mo los productos de --

Minnesota se introducian a los mercados.

Weld crefa que las bolsas de productos (intercam-
bios), representaban la forma mercadot&cnica mds eficien

te, y las ventas al menudeo la m&s cara.

Aunque Weld consider6 hasta cierto punto las fun-
ciones mercadoté&cnicas en su libro; en el cual identifi-
caba siete funciones de los intermediarios: reunir, al-
macenar, compartir el riesgo, financiar, volver a arre--
glar (clasificar, empacar, dividir), vender y transpor--

tar.

Funciones de la Mercadotecnia:

Al haber sido bien descritas las instituciones mercado--
técnicas por Weld, Paul T. Cherington definié a la Merca

dotecnia como "la ciencia implicada en la distribucién -



de mercancfa del productor a3l consumidor’.

1920 - 1930 E1 Perfodo de Integracifn: Los even
tos de la tercera década de este siglo dieron un gran im
pulso a la actividad mercadotécnica. La investigacién -
de mercados basada en estudios y censos prometia una nue

va era mercadotécnica.

Dicha década fue un periodo fértil en obras de --
Mercadotecnia especializadas. El conocimiento en todos
los campos se hallaba en una etapa de integracién, y los
textos béAsicos o de '"'principios’ se publicaban en cada -

rama.

Durante los diez afios siguientes a 1920, los ----
"Principios de Mercadotecnia" fueron presentados por pri .
mera vez en forma de libro, edificdndoseles sobre bases
previamente trazadas. Integrando conceptos dispersos y
generalizaciones tentativas, e incorporando el abundante

material nuevo entonces disponible.

"Principios de Mercadotecnia':

Paul W. Ivey fue el primero en usar el tftulo Principles

of Marketing.



Los principios abarcan los precios, que comprenden
todas las fuerzas que afectan a la oferta y la demanda: -
y los de economia de producci6n y el grado mids expedito -

de especializacifn.

1930 - 1940 El1 Periodo de Desarrollo: Siguiendo
lo que podria considerarse la década de oro en el desarro
l1lo del pensamiento mercadotécnico, cuando se hubo 10gfa-
do su integracién tradicional y manifestaci6n plena, los
siguientes diez afios se caracterizaron por una revisién y

ampliacién del pensamiento.

Mercadotecnia de Productos:

Ralph G. Breyer, en su obra Commodity Marketing fue un -
excelente ejemplo de c6mo ilustrar los principios merca-

dotécnicos, mediante el planteamiento del producto.

Nuevos Estudios Generales:

Durante los afios ''treinta' se hicieron pocos esfuerzos -
para duplicar o mejorar los tratados generales sobre Mer

cadotecnia.

Una de las caracteristicas distintas fue la impor

tancia que se di6é al consumidor, pero Phillips fue mis -



alla de asentar simplemente los motivos de compra del --
consumidor y las condiciones que afectan a los consumido

res en general.

También present$ interesantes interpretaciones --
hist6ricas de la evolucién de las instituciones mercado-

técnicas.

1940 - 1950 E1 Periodo de Reestimacién: Durante
la década 1940 a 1950 hubo interrupciones en el desarro-
110 mercadotécnico, pero después de la segunda guerra --
mundial fueron llevadas nuevamente hacia adelante las --
tendencias que habfan ido evolucionando. Se introducia
en mayor cantidad el punto de vista del consumidor y el
anflisis ecqnémico. Se hacfan esfuerzos repetidos para
tratar de la Mercadotecnia "en conjunto', y sus aspectos
de institucién (una institucibn social) eran interpreta-

dos.

El concepto de la Mercadotecnia como una funci6én
administrativa era bdsico en el pensamiento establecido
en 1940 por Ralph E. Alexander, E. M. Eurface, R. F. --
Elder, y Wros Alderson en Marketing. Mayor importancia
de la acostumbrada, se daba a la planeaci6n de activida

des mercadotécnicas, a la investigaci6n y control presu

puestal,



E. A. Duddy y D. A. Reyzan dieron otro paso distin
to en su andlisis de la Mercadotecnia, sefialdndose como -
propdsito obtener que el estudiante pensara en la estruc-
tura mercadotécnica como un todo orgénico, compuesto de -
partes interrelacionadas, sujeto a crecimiento y cambio -
funcionando como un proceso de distribuci6én coordinado C

por fuerzas econfmicas y sociales.

1950 - 1960 Perfodo de Reconcepci6én: La distin--
cién entre las obras mds o menos heterodoxas de los afios
"cuarenta' y las de la d&cada siguiente, era reducida. -
Los factores de distinci6bn en las obras de los dos perfio-
dos son: el grado de preocupacidén por manifestaciones --
te6ricas del conocimiento en la Mercadotecnia, la confian
za en conceptos de otras ciencias sociales para interpre-
tar la conducta del mercado, y la sustitucién de la clasi
ficacién Mercancia - Funcién - Institucidén del tema; por
otra parte, relativa a productos, canales, precios y acti

vidades promocionales.

Fue hasta 1960 y 1961 que aparecieron obras que se
acercaron a ‘una nueva manifestacién o explicacién general

satisfactoria de la Mercadotecnia.



E. Jerome McCarthy, que combinaba los conceptos -
acostumbrados de la Mercadotecnia administrativa con una
orientacifn social e hist6rica de la propia Mercadotec--
nia. Aunque otras obras habian tratado de las funciones
administrativas de la Mercadotecnia a la vez que de la -
prlaneacién de productos, lugar ¢ canal de distribucién, -
precios y promocién; McCarthy concibié estos cuatro fac-
tores como las ''cuatro P" y la parte relativa a Adminis-
tracién en su estructura de pensamiento fue edificada so

bre tal concepto.

Con este periodo concluimos con los antecedentes
de la Administraci6én y Comercializacién en Estados Uni-
dos, durante el desarrollo de este punto utilizamos el
término Mercadotecnia por ser el que se utiliza en este

pais para nombrar a esta actvidad.

1.2  ANTECEDENTES DE LA COMERCIALIZACION EN MEXICO:

Se conocia y pfacticaba en forma experimental 1la

Comercializacién a principios del siglo, a esta -
forma se le conocia como distribuci6n, teniendo -
como base o marco de referencia el‘tianguis o mer

cado antiguo, al cual podemos equiparar con el --
mercado detallista actual.



Por medio de la distribucibn que se realizahba a -
través de regiones y colonias, se determinaba la coloca-
cibén del articulo que se deseaba vender y con quien com-
peria; para poder competir el articulo deberia tener un
precio equivalente o igual al del articulo con el cual -
va a competir; la calidad era el otro factor preponderan

te en este perfiodo.

Etapa de Introduccidén y Coincidencia de Reflexiones:

En México arribd tarde esta herramienta o técnica de la
Administracién, este retraso se debi6 a las condiciones
imperantes en el pais, asi como a las repercusiones de-
rivadas de la Revolucién Mexicana que proporcionaban --
tanto a los extranjeros como a los nacionales una ines-
tabilidad para invertir sus capitales e introducir nue-

VoS conceptos a las empresas.

Otro factor que contribuye al retraso de la in--
troduccidén de 1a Comercializacién en México fue: 1la --
creacifn de sindicatos, la implantacifén del derecho de
huelga, ésto aunado a lo anteriormente expuesto cred un
ambiente poco propicio para las inversiones y por cnde

para la introduccién de nuevos conceptos y técnicas.



En México fue introducida la teoria de la Comer-
cializacién en el periodo comprendido entre 1930 y 1940,
en este lapso esta teorfa en Estados Unidos se encontra
ba en la fase de desarrollo, mientras que en México se

hallaba en la fase introductoria.

Este retraso y el transplante de esta teoria sin
ninguna modificacifn en un sistema socio-econémico y de.
un nivel cultural diferente al preponderante en Estados
Unidos, provocé que se encontrara en un perifodo estdti-
co. En esta lapso fue cuando se introdujeron las varia
bles para la adecuacifn del sistema norteamericano al -
nacional; las variables que contribuyeron a la integra-

ci6én de este modelo fueron:

a) Cultura del mexicano.
b} Costumbres.
¢) Hibitos,

d) Ingreso percfipita (nivel econfmico)

Todo esto da un marco general para la estructura-
ci6n del modelo a implantarse para el desarrollo de la -

Comercializacién en México..



Cuando se empez6 a introducir este nuevo concepto
en la Administacién, que es la Comercializacidén, se cre6
una gran inquietud o inter&s por saber que nuevas posibi
lidades y horizontes pudiese tener la implantacifn de es

ta nueva técnica en las empresas mexicanas.

La gente que introduce esta nueva teoria en Méxi-
co, es gente empirica que su Gnica preparacifn en esta -
técnica, eran las ventas. Los pioneros en la introduc--
ci6n en las Universidades e Institutos son: el Tecnolé;
gico de Monterrey, seguido de la Universidad Nacional --
Aut6noma de Mé&xico, el Instituto de Mercadotecnia y Pu--

blicidad, durante el periodo de 1960 a 1963.

Dadas las condiciones imperantes en el pais y ya
mencionadas, la gente que empezé a fundamentar sus deci
siones en las técnicas de la Comercializaci6bn eran im--
provisadas, debido a la poca claridad de las ideas bési

cas de esta técnica.

Las primeras personas que adoptaron estas técni-
cas en relacifn con las empresas, fueron las vinculadas
con .el firea de ventas, ya que la idea generalizada en -

México era que con esta nueva técnica las ventas se in-
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crementarian, los duefios de las empresas que querian la
implantaci6n de la Comercializacifn en sus empresas, --
dieron preferencia para adiestrar a sus agentes de ven-
tas exclusivamente, cerrando con esto la posibilidad de

introducirla en otras &reas.

La Comercializacidn es extremadamente dinémica,
por lo cual sufre cdnstantes cambios o modificaciones,
éstas se producen generalmente en forma cfclica, por -
lo regular cada diez afios, Para que pueda originarse
y evolucionar l1a Comercializaci6n en las empresas se -
debe contar con los siguientes factores, Plena conci-
liacifn entre capital y trabajo, pero ésta se aplica -
diferente en los paises capitalistas y socialistas; én
los primeros se emplea para buscar y despertar deseos
en las personas, se debe formar un criterio para saber
los deseos del pdblico; mientras que en los socialis--
tas se busca cubrir necesidades sin crear competencia
para satisfacer estas necésidades, tampoco se géSfalen

publicidad, embalajes y empaques.

La Comercializacidn busca que quiere el pﬁbiico
para proporcionfrselo, produce en masa, vende en forma

equilibrada.



Toda la informaci6n sobre antecedentes de la Comer
cializaci6n en M&xico, nos fue proporcionada por el Maes-
tro Ethiel Cervera Diaz Lombardo, Director del Instituto
de Mercadotecnia y Publicidad y uno de los pioneros de la

introduccifn de esta técnica en México.

1.3 3DEFIN’ICION DE COMERCIALIZACION:

La definici6én que mis fuerza tiene en la actuali--
dad en Estados Unidos es la proporcionada por la -
American Marketing Association, que la determinada
como: Mercadotecunia es la técnica que se encarga

de regular el flujo de los productos o servicios -

del productor al consumidor.

El concepto que nos parecid mis adecuado con nues-
tro estudio es el siguiente: Debe entenderse a la Comer-
cializaci6én como un constante cambio en pos de un nivel -
de vida mejor para todos. Este concepto, en su brevedad
engloba dos ideas de gran valor e interesantes por su con
tenido, "un constante cambio" y '"un nivel de vida mejor -

para todos''; con esto se puede observar y deducir; en pri

3La Mercadotecnia Mexicana de Pedro Woessner, pig..16.



mer lugar el dinamismo que esta técnica encierra, asi co
mo la preocupacién y tendencia al logro y mantenimiento
de la elevaci6n y satisfaccibén de las necesidades de las

personas.

Deseamos aclarar due estas definiciones no son --
las ﬁﬁéﬁas que existen en relacién a Comercializacién,
pero nosotros pensamos que eran las que nos proporciona-
ban una visi6n real y acorde con las necesidades y reque
rimientos que en la actualidad se deben procurar, tanto -
‘a las personas que utilizan esta técnica, como a las em-

presas y clientes o consumidores.

I.4 4DEFINICION DE PRODUCTOS DE CONSUMO E INDUSTRIAL:

Los bienes y servicios que son comprados o contra
tados por los individuos y las familias para su -
uso personal (no de negocios), representan el mer

cado de los consumidores.

4Direcci&n de Mercadotecnia, anAlisis, planeacidn y control, de --
: Philip Kotler, pigs. 135, 136, 137, 189, 190 y 191, ‘
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Clasificaci6én de Productos de Consumo.

- Bienes durables, bienes no durables y servicios.
- Bienes de conveniencia de compra y de especialidad.

- Articulos de consumo alto., medio y bajo.

Bienes Durables: Son aquellos que a pesar de ser usados

en forma constante, usualmente su ci-
clo de vida es alto, deben ser articu-

los tangibles; ejemplo: 1la estufa.

Bienes No Durables: Son aquellos que con varios o un solo

uso normalmente se consumen; ejemplo:

los cigarros,
Servicios: Rendimientcs, actividades o satisfac--
ciones que se colocan o ponen a 1la ven

ta; ejemplo: 1la hechura de un vestido.

Bienes de Conveniencia: Son bienes de consumo que el clien-

te compra con regularidad, en forma di
Tecta y con un minimo de esfuerzo, en
relacién a la compra y comparacién de

estos articulos; ejemplo: 1los jabones.



Bienes de Compra:

Son aquellos que el cliente suele com-
prar o adquirir comparando precios, --
utilidades, cualidades y estiloé; ejem

plo: 1los articulos eléctricos.

Bienes de Especialidad: Son aquellos que se identifican con

Indicg de Reposici6n:

la casa o marca comercial que los ex--
pende y poseen caracteristicas inheren
tes o peculiares, que los diferencian

de los demis, son deseados por un im--
portante grupo de compradores, los cua
les estdn dispuestes a adquirirlos, --
realizando un esfuerzo especial; ejem-
plo: equipos fotogrdficos especializa

dos.

Es la regularidad o frecuencia con que
debe consumirse y adquirirse un articu
lo para proporcionarle al cliente la -
satisfacci6n que éste desea o espera -

obtener del producto.

Margen de Utilidad Bruta: Es la diferencia entre el preéio -

final de venta y el costo del pro-
ducto.

20
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Tiempo de Consumo: Es el tiempo que el producto le propor-

ciona al cliente la utilidad requerida,

el tiempo debe de ser medido.

Tiempo de Busca: Es la medida de la distancia y el tiem-

po necesario para llegar a la tienda de

nmenudeo.
Ajuste: Es la cantidad de servicios que requie-
ren los productos para satisfacer las -

necesidades exactas de los consumidores.

Articulos de Consumo Alto: Son los que poseen un indice eleva

do de reposicifn y escaso margen de uti
lidad, ajuste, tiempo de coasumo y bus-

ca.

Articulos de Consumo Medio: Son los que poseen un promedio de

las cinco caracteristicas mencionadas -

con anterioridad.

Articulos de Consumo Bajo: Son los que poseen un Indice bajo

de reposici6n y elevado de utilidad bru

ta, tiempo de consumo, busca y ajuste.



El mercado de consumo estd constituido por los bie

nes y servicios que tienen como fin la satisfaccién de un

sin nfimero de deseos y necesidades de los consumidores; -

en cambio en los mercados industriales son utilizados los

bienes y servicios, con el fin de obtener beneficios.

A continuacién se enuncian 1las tres clases en que

pueden dividirse los bienes industriales y las subdivisio

nes de cada una de ellas.

1.2,

Bienes que entran totalmente en el producto.
1.1. Materia Prima.

1.1,1, Productos agricolas; ejemplo: granada, fri
jol,

1.1.2, Productos naturales; ejemplo: petré6leo, ---
: carbén,

Productos Manufacturados y Partes.

1.2.1. Materiales componentes; ejemplo: cemento, -

terminales.

1.2.2. Partes componentes; ejemplo: - motores pequg‘

fies, neumdti-
cos.

22,..4



2.1'

2.2.

" 302-

Bienes que entran parcialmente en el producto: son
los bienes de capital.
Instalacién.

2.1.1, Bdificios y terrenos; ejemplo: oficinas, fi
bricas.

2.1.2. Bquipos fijos; ejemplo: computadoras, tala-
dros.
Equipo Accesorio.

2.2.1. Equipos y herramientas de fibrica portitiles

o ligeras; ejemplo: herramientas de mano, -
camiones montacarga.

2.2.2, Equipo de oficina; ejemplo: mesas de traba-

jo, mdquinas de
escribir,

Bienes que entran en el producto.

Suministros,

3.1.1, Suministros funcionales; ejemplo: léapices,
lubrican
tes.

3.1.2. Articulos para mantenimiento y reparacifn; -

ejemplo: repdaracién de mdquinas de escribir,
limpieza de ventanas.

Servicios de Negocios.

" 3.2.1. Servicios de mantenimiento y reparacibn; ---

ejemplo: plumeros, barniz.,

3.2.2., Servicios de asesoramiento; ejemplo' publici
. : dad, 1¢

gal, la

. boral,_

5y




Los bienes industriales del tipo 1, son partes del
producto fisico, por lo que se tratan como cargo directo

al costo de los articulos vendidos. Pueden distinguirse

dos clases, de acuerdo al grado de manufactura; bajo o al

to que se requiera para ser utilizados en produccidn ulte

rior.

A, Las materias primas sonm articulos que han sido
procesados s6lo en el grado indispehsable para
su transporte y manejo §eguro, econbmico y cb-

modo.

B. Los materiales y piezas manufacturados requie-

ren un mayor grado de procesamiento.

Los articulos industriales del tipo 2 son mercan-
cias durables, que s6lo se gastan al afio o dos afios de -
uso y parte de cuyo uso se descuenta cada afio como depre
ciacibn. Pueden distinguirse dos edades, segln la magni

tud del costo que requiere su compra y su montaje.

-A. Las instalaciones son las propiedades mds caras
probablemente que vaya a ‘comprar la f1rma. Son

parte de la planta ija de 1la misma.
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B. El equipo accesorio consta de bienes de capital
‘"mis pequefios y de vida mis corta, que no forman

parte de la planta fija.

Los bienes industriales del tipo 3 no entran en el
producto, sino que se consumen durante el peiiodo de fa--
bricaci6n, para facilitarla o perfeccionarla; son conside
rados como gastos, Pueden distinguirse dos clases, segln

se trate, de bienes tangibles o intangibles.

A, Las refacciones son artfculos que se gastan con
tinua e intermitentemente para llevar a cabo --
las operaciones, el mantenimiento o las opera--

ciones a que haya lugar.

-B. Los servicios industriales se emplean mis espo-

rddicamente y entran como insumos o datos de en

trada en las actividades de solucifn de proble-

mas qﬁe desarrolla 1a'compaﬂia.

La misma aclaraci6n hecha en el punto anterior se

incluye para éste, asi como para las subsiguientes defi-

niciones y clasificaciones.
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1.5 DEFINICION DE PERFIL:

Es la expresibn o clasificacifn del conjunto de caracteristicas
¥y cualidades que definen a las personas, al perfil de la perso-
na se le conoce como perfil de aptitudes. Para definir los per-
files en nuestra investigacibn, tomamos como base las siguien--
tes variables: edad, sexo, afios de experiencia y estudios acéde
micos realizados, estas cuatro variables se utilizaron tanto en
las empresas de consumo como en las industriales, abarcando los
niveles jer&rquicos que componen cada uno de los departamentos-
que integran el 8rea de Comercializacibn en las empresas; a con
tinuacién daremos una determinacibn en promedio de los perfiles

en las décadas de 1970, 1980 y 1990.

Para 1970 a nivel de director se requeria que la persona indis-
tintamente del sexo (masculino y/o femenino), contara con una -
edad promedio de 36 a 40 afos, de 2 a 5 anos de experiencia, y-
preferentemente en las empresas de productos de consumo contara
con licenciatura en Contabilidad y Administracibn, en empresas-

de productos industriales Ingenieros en cualquier rama.

A nivel Gerente, independientemente del sexo, deberfa contar -
de 31 a 35 afios, experiencia de 2 a 5 anos y, estudios a nivel

profesional en Contadurifa, Administracién o Ingenierfa.
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Para el nivel de Jefe, tanto de sexo masculino como femenino~-
deber&n tener de 26 a 30 anos de edad, para el sexo masculino
de 2 a 5 afios de experiencia y, para el femenino de un afo a-
menos de experiencia, estudios a nivel profesional (estudian-

te de cualquier &rea).

Para supervisor referente al sexo masculino, de un aho ; menocs
de experiencia y una edad promedioc de 21 a 25 afos, para el --
sexo femenino de un afno a menos de experiencia, con un prome--
dio de edad de 26 a 30 afios, escolaridad en ambos casos de pre

paratoria.

vendedores se requerfan con una edad promedio de 21 a 25 anos-
para el sexoc masculino y de un afio a menos de experiencia, de-
26 a 30 afios para el sexo femenino y de un afic a menos de expe
riencia, la escolaridad minima requerida en la década de los-~

70 era primaria.

En la década de 1980, para los diferentes niveles jer&rquicos-
gue integran el &rea de Comercializacifn, los requisitos nece-~

sarios son los siguientes:

En el nivel de Director se requieren personas del sexo masculi
no, con una edad promedio de 26 a 30 afios y experiencia minima

*de 2 a 5 afios en puestos similarxes.
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Péra el personal femenino se requiere con una edad de 31 a 35-
afios y experiencia de 2 a 5 anos, el nivel acldemico requerido
es de Maestria en Comercializaci6n, Administracifn y Contabili
dad, para las empresas de productos de consumo e, Ingenieros =

con cursos sobre Comercializacibén y Administraci6n.

Para las personas que ocupan puestos a nivel Gerencia de 31 a-
35 anos, con escolaridad de Licenciatura en Administracibn, -~

Contabilidad e Ingenieria, para ambos sexos.

A nivel de Jefatura, se requiere personal de ambos sexos, edad
promedio de 31 a 35 afios, escolaridad a nivel de estudiantes -

de cualquier Licenciatura y, experiencia de 2 a 5 afos.

Para supervisores es necesario que cuenten de 26 a 30 aflos de-
un afio a menos de experiencia y con un nivel de estudios minimo
a preparatoria y estudiantes de cualquier Licenciatura, para --

ambos sexos.

Para la dé&cada de los 90, se desea que el personal que va a ocu
par las diferentes posiciones en el &rea de Comercializacién, -

reuna los siguientes requisitos:

Director, deber§ tener de 36 a 40 afos de edad, y una experien-

cia de 6 a m&s afios, nivel de estudios mfnimo de Maestrlfa en AQ
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ministracibn, Comercializacibén y/o Doctorado, para cualquier -

sexo.

Gerente, deber& contar con un nivel minimo de estudios de Licen
ciatura con Maestrfa, preferentemente en Comercializacién, Ad--
ministracidn y/o Finanzas, edad promedio de 31 a 35 afios.y expe

riencia de 2 a 5 afios, é&stos requisitos son para ambos sexos,

Jefe, respecto al sexo masculino deber&n estar dentro de los ~-
31 a 35 anos de edad, experiencia de 2 a 5 anos; para el sexo -
femenino de 26 a 30 ahos y, de 2 a 5 afios de experiencia, su ni
vel acldemico mfnimo aceptable, ser8 Licenciatura en cualquier-

&rea.

Supervisor tanto para el sexo masculino, como femenino deber&n-
tener de 2 a 5 anos de experiencia, edad de 26 a 30 afios y; es-

colaridad de estudiantes de Licenciatura.

Vendedor su edad promedio aceptable serd de 21 a 25 afios, de 2 -

a 5 anos de experiencia y,escolaridad minima de preparatoria,



Saber es poder. . o ‘ CAPITULO II
FRANCISCO RACON

FUNCIONES TEORICAS EN EL AREA DE COMERCIALIZACION

11

En este capitulo trataremos de precisar o fijar en la pri
mera parte en forma tebrica las funciones por cada depar-
tamento que integra el frea, asi como la configuraci6n -
de la estructura organizativa de los mismos. En la segun
da parte proporcionaremos los diferentes modelos que ha -
tenido durante su desarrollo la Comercializaci6én, con sus

organigramas correspondientes.

1I.1 DEFINICION TEORICA DE LAS FUNCIONES POR DEPARTAMEN
TO DE UN AREA DE COMERCIALIZACION:

Esta definici6n est4 basada en un estudio realiza-

do en la Universidad de Harvard, Inglaterra.
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A) Departamento Coordinador de Comercializacidn:
El drea de actividad fundamental o primordial,
es el enfoque hacia el mercado; las funciones
bdsicas que debe desempefiar son: La direccién
y fomentacién del flujo de bienes y servicios

del productor al usuario o consumidor.

Las funciones secundarias de este departamento
son: La administracién y regularizacién de --
las funciones de todos los departamentos que -
integran el frea, la determinaci6n de los cana
les, calidad y cantidad requerida y necesaria
de bienes y servicios para la satisfaccidn de

los consumidores que integran el mercado.

Para poder apreciar y comprender la estructura
organizativa de este departamento, ver figuras

5, 11, 24.

B) Departamento de Investigacién de Mercados:

Como funciones primarias o fundamentales de es-
te departamento se encuentran: La recopilaci6n,
registro y andlisis de hechos relativos a la --

transferencia y venta de bienes de servicios. -
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‘Las funciones secundarias son: El andlisis --
del Mercado, que consiste en medir y evaluar -
la dimensién del Mercado con sus caracteristi-
cas; determinacién de requisitos del producto
o servicio, que consiste en analizar las acti-
tudes y reacciones del consumidor a especifica
ciones y precios; andlisis del problema de la
distribucifn, que consiste en la obtencifn de
hechos para formular planes y politicas de ven
tas y comerciales; programar y evaluar la efec
tividad de los programas, .asi como la prepara-

cibén de presupuestos.

Para poder apreciar y comprender la estructura
organizativa de este departamento ver figuras

4, 7, 14, 19, 23, 27 y 30.

C) Departamento de Publicidad:

Como funciones primarias o fundamentales de es
te departamento se encuentran: La presenta---
cién impersonal, promocién de ideas, bienes o

servicios pagados por un patrocinador.
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D)

Las funciones secundarias son: La preparacién
de textos, que consiste en desarrollar temas -
agradables a la psicologfia del consumidor, por
medio de estudios de motivacifn, seleccién de

gustos, preparaci6én y evaluacifén de la efecti-
vidad de textos e imégenes; seleccibn de me---
dios que consiste en la determinacifn y selec-
ci6n de medios ffsicos, asi como su cobertura

y efectividad; produccién que consiste en la -
obtencién, disefio, desarrollo e impresién de -
la publicidéd; desarrollo del programa que con
siste en preparar, seleccionar y dirigir los -

programas y promociones especiales.

Para poder apreciar y comprender la estructura
organizativa de este departamento ver figuras

8, 13, 20, 28 y 31.

Departamento de Promoci6én de Ventas:

Como funciones primarias o fundémentales de es-
te departamento se encuentran: La coordinacién
y suplementacién de la venta personal, ademis -
de 1a publicidad para lograr una mayor efectivi

dad.
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Las funciones secundarias son: 'Los auxiliares
de ventas, que consisten en el desarrollo y se
leccién de los catdlogos, material de exhibi--
cién, folletines y ayudas en ventas, la prepa-
racién y distribucién de estas ayudas; determi
nacién de politicas de ventas que consiste en

la formulacién y desarrollo de planes, cursos

de acci6n y métodos de ventas, determinar los

productos o servicios que se venderin, selec--
cionar los canales de distribucibén; presupues-
tar, que consiste en preparar pronfsticos de -
ventas, preparar estimados de ventas y costos

de los mismos, en casos por un periodo especi-
fico, asignar cuotzs de ventas; estudios de --
precios que consiste en la determinacién de --
los precios y condiciones a los que se vende--
rian los productos o servicios, preparar lis--
tas de precios y establecer politicas de utili

dad.

Para poder apreciar y comprender la estructura
organizativa de este departamento ver figuras

16y 21,
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E) Departamento de Relaciones P{iblicas:

Como funciones primarias o fundamentales de es-
te departamento se encuentran: La iniciacién,

preparacién, coordinacidn y seleccién de las re
laciones necesarias entre proveedores y compa--

fifa y, de ésta con sus clientes.

Las funciones secundarias son: La determinacifn
de los proveedores, que consiste en la seleccién
de los proveedores por medio de catdlogos, di--
rectorios especializados o por el producto que

se requiere; delimitar los canales de comunica-
ci6n entre los proveedores y compafifa, asi como
con los medios formas y reglas que regiréin es--
tas comunicaciones, que también se dardn entre

compafifia, proveedores y clientes.

Para poder apreciar y comprender la estructura
organizativa de este departamento ver figuras -

10 y 17.

F) Departamento de Planeacifn de Ventas:

Como funciones primarias o fundamentales de es

te departamento se encuentran: La planeacién
para lanzar los productos y servicios adecua--
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dos en el lugar correcto y en el tiempo oportu
no, en las cantidades precisas o necesarias y

el precio justo o adecuado.

Las funciones secundarias son: Las compras, -
que consisten en la seleccifn de lo que se va

a comprar, seleccionar proveedores, negociar -
precios, condiciones y fechas de entrega, expe
dir los pedidos, la compra de los articulos o

servicios para revender; empaque que consiste

en el desarrollo de envases o presentaciones -
para productos que se venderdn empaquetados, -
determinacién de necesidades funcionales, de--
terminar especificaciones que ayuden en la ven
ta, probar el empaque, desarrollar las especi-
ficaciones del empaque; obtener personal de --
ventas, que consiste en reclutamiento y selec-
ci6én del personal de ventas, por medio del ani
lisis de necesidades de trabajo, desarrollo de
especificaciones del puesto, analizar fuentes

potenciales de reclutamiento, atraer candida--
tos, entrevistar, hacer pruebas, investigar --

las referencias y evaluar a los solicitantes.
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.er apreciar y comprender la estructura
iva de este departamento ver figuras

18, 22, 26y29

ento de Operaciones de Ventas:

iones primarias o fundamentales de es
tmento se encuentran: La transferen-
.ductos y servicios a los clientes a

» dinero.

~nes secundarias son: El1 adiestra---
! personal de ventas, que consiste en
acién y entrenamiento al personal de
ignar vendedores a territorios y ru-
;hlecer estdndares de eficiencia, su--
a los vendedores; comparaciones so-

, que consiste en el establecimiento
‘irstas de pago al personal de ventas
;vicios, seleccionar planes de com--
v administrar el plan; servicio de -
«ne consiste en proporcionar informa-
"~ lacién con solicitudes u 6rdenes, --
splicitudes, cotizar precios, proce-

stacién de los pedidos; vender, que

37
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H)

consiste en fomentar la colocacién de los pedi
dos a clientes potenciales de productos o ser-
vicios a la empresa, seleccionar clientes po--
tenciales, convencer a los prospectos de las -
necesidades de adquirir productos de la compa-

fifa, obtener los pedidos,

Nosotros consideramos a estos departamentos de
Planeaci6n y Operacién de Ventas como uno s6lo

para la estructura organizativa bajo el nombre

comin de Departamento de Ventas, por consiguien

te las figuras para éste son las mismas del an

terior.

Departamento de Trdfico o Distribucién:

Como funciones primarias o fundamentales de es
te departamento se encuentran: El movimiento
o0 manejo de los productos y servicios del pun

to de almacenaje al punto de consumo 0 uso.

Las funciones secundarias son: El aimacena-'
miento, que consiste en el manejo y manteni---
miento de existencias para entregar a clien--
tes, determinar capacidad y localizaci6n del

almacén, recepcifn e inspeccién de los produc

38




tos, controlar las actividades del almacén; -
embarque, que consiste en hacer llegar los --
productos a los clientes, concentrar los pedi
dos, escoger los medios de transporte adecua-
do, entregar los productos; servicios del pro
ductor, que consiste en saturar la satisfac--
cifn del cliente y el desempefio correcto del

producto, manejar devoluciones, reparaciones,
cambios, desarrollo en cumplimiento con polf-
ticas necesarias, proporcionar servicio téc-

nico a los clientes., figs- 3,9,12,/5y25,

Como puede observarse en los organigramas de
las empresas dados como ejemplos, no existe una estruc-
tura orgénica ideal para todas las empresas, sino que -
esta se amolda a las necesidades, y en relacién a €stas
es como se integrard un departamento o Area de Comercia
lizacifn. Sin embargo. ya sea que las empresas cuenten
con un drea de Comercializacién perfectamente integrada
o delimitada en sus funciones (empresas grandes y media
nas de consumo, grandes industriales en algunos casos),
o cuenten s6lo con uno o varios departamentos u ofici--
nas (empresas grandes, medianas y pequeflas industriales

y pequefias de consumo) todas realizan las funciones de

Comercializacifn.
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II.2 Para comprender mejor el desarrollo e integracién

del 4rea o departamento de Comercializacién, daremos a -

continuacién un esbozo de su evoluci6n y diferentes for-

mas de organizacibn:

EVOLUCION DEL DEPARTAMENTO DE
MERCADOTECNIA

A) SE'I‘APA DE VENTAS: En la primera etapa.lo Gnico que te

B)

0)

SDireccién de Mercadotecnia, anflisis, planeacifn y control, segun-.

nia que hacer la firma era producir, vender y llevar

sus libros de contabilidad.

ETAPA DE LOS ESPECIALISTAS DE MERCADOTECNIA: Al ad--

quirir la firma mayor complejidad, necesit6 contratar
gente especializada para efectuar investigaciones de

mercado, realizar anilisis de ventas y costos, y orga
nkzar la publicidad y promocién de ventas. Estas ac-

tividades estaban a cargo de un solo hombre.

ETAPA DEL VICEPRESIDENTE DE MERCADOTECNIA: No tardé

en comprenderse que las funciones de ventas mejora--
rian si se combinan, y ademds que el Gerente de Ven-
tas era un hombre demasiado ocupado para entenderse

con los especialistas, esto di6é como resultado la --

da Edicifén; autor Philip Kotler; pégs. 356 a la 366,

40



D)

E)

creacion del cargo de VICEPRESIDENTE DE MERCADOTECNIA,

encargado de la responsabilidad de la investigacién -

de la mercadotecnia, su planeacibén y su operacién,

ETAPA DE LA ORIENTACION HACIA EL CLIENTE: Para que -

la compafiia siga operando Gptimamente es indispensa--
ble que &sta (la Cia.) se amolde a la l6gica del con-

sumidor.

El Vicepresidente de Mercadotecnia era una figura in-

dispensable para hacer comprender a la compafiia que -

las necesidades de los clientes cambian y era necesa-

rio introducir nuevos productos para satisfacerlas,

ETAPA DE LA GERENCIA GENERAL: El Vicepresidente de -

Mercadotecnia ensefi6 y educé a los demids departamen--
tos a tomar una orientacifn unilateral hacia el clien
te. HALLMARK Y WESTINGHOUSE, consideran a sus Geren-
tes de Producto como Gerentes Generales, mientras que
el concepto comercial siga imponiéndose dentro de la

compafifa, mercadotecnia alcanzarid la medida de una --

Gerencia General.

4\
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LA ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA
ORIENTADA HACIA LAS FUNCIONES:

VICEPRESIDENTE
DE
MERCADOTECNIA
\
GERENTE DE GERENTE DE GERENTE " | GERENTE DE
PUBLICIDAD Y INVESTIGACION . DE SERVICIOS DE
PROMOCION DE DE MERCADOS VENTAS MERCADOTECNIA
VENTAS
GRAFICA II

EL VICEPRESIDENTE DE MERCADOTECNIA, es miembro del
grupo que representa a la alta direccién de la compafifa,
y su misi6én consiste en enfocar sus deliberaciones hacia
la mercadotecnia, es asesor del Presidente y presta ser-
vicios de mercadotecnia a las divisiones, en compafifas -
divisionalizadas y en no divisionalizadas, tiene la res-
ponsabilidad principal de lograr la cuota de ventas que
ha sefialado el comité ejecutivo, formula decisiones y es
trategias, presupuestos de mercadotecnia, Por otra par-

te la teorfa orgdnica tradicional ensefia que cuando el -



niimero de dichas funciones aumenta demasiado, lo ideal -
es agruparlas en diversas secciones y poner al frente de
cada una de ellas un Gerente. Actualmente el Vicepresi-
dente de Mercadotecnia s6lo tiene que desarrollar dos --

funciones principales, la de planeaci6n y su ejecucidn.

LA ORGANIZACION DE-MERCADOTECNIA
ORIENTADA HACIA EL PRODUCTO:

Las compafifas que producen una gran variedad de -

productos, suelen estructurar su organizaci6n de mercado

tecnia a»bése de grupés de productos, no s6lo de funcio-
nes comerciales. En esta decisién influye el.nﬁmero de
productos y su grado de heterogeneidad. Si las 1lfineas -
de productos se benefician con programas especializados

de mercadotecnia puede procederse naturalmente a formar

~una organizacién de mercadotecnia orientada hacia el pro

ducto.

Vamos a distinguir entre organizacién "consolida-
da de 1los productbs"'y "organizaci6n divisionalizada" de
los productos. En la primera, todos los productos son -

administrados dentro de una .compafifa, y en la segunda‘se
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forman grandes divisiones dentro de la compafifa, para ma

nejar diversos productos,

ORGANIZACION CONSOLIDADA DE LOS PRODUCTOS

S5i los productos son demasiado numerosos o distintos, --

probablemente la compafiia adopte un "sistema de Gerencia

del Producto'.

VICEPRESIDENTE
DE

MERCADOTECNIA
GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DEL| |GERENTE DEL
PUBLICIDAD INVESTIGACION VENTAS GRUPO '"A" IH |GRUPO'B'' DE
DE MERCADOS PRODUCTOS PRODUCTOS
GERENTE DE GERENTE DE
GRAFICA IT'A LA MARCA X LA MARCA Y

En la grédfica I-I se representa ese sistema. Pueden ver

'se en ella tres Gerentes funcionales, junto con dos Ge--

rentes de Grupos de Productos. Estos dos Grupos de Pro-

ductos pueden representar cualquier agregécidn légica, -
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como productos de consumo y productos industriales. Ca-
da uno de los Gerentes de Grupos de Productos supervisa

a dos o mids Gerentes de Marca. Cada Gerente de Marca, -
a su vez, suele estar ayudado por un Gerente adjunto y -
un Auxiliar de Mercadotecnia. Los tres forman un equipo
‘para atender a todos losvaéuntos relacionados con su mar

ca.

ORGANIZACION DIVISIONALIZADA DE LOS PRODUCTOS

Las compafifias optan por una organizaci6én divisio-
nalizada de los productos cuando éstos son muy diferen--
tes y se tiene la seguridad de~que van .a ﬁoderse manejar
mejor con una separacifén completa, Al frente de cada --
" una de eilas hay un Gerente General, que tiene la respon
sabilidad plena de las utilidades de su divisién. La --
cuestién que se plantea en una compafiia divisionalizada
es qué funciones de mercadotecnia deben ser desempefiadas

por oficinas corporativas centrales.

En un.ejemplo de mercadotecnia centralizada se --
nos dice que se requiere que todas las funciones de mer-
cadotecnia estén a cargo de la casa matriz. Cada divi--

sién puede tener un Director de Mercadotecnia, responsa-
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ble de la utilizacién de los servicios comerciales que -
se necesiten. Y los productos de la divisién se venden
a través de una fuerza centralizada de ventas. Al cen--
tralizar sus servicios de mercadotecnia, la corporacién
obtiene varias ventajas. Puede hacer economias en la in
vestigacién de mercadotecnia y sondeos. Graficas Il y -

II-A

En un modelo descentralizado de mercadotecnia, ve

mos que s6lo se desempefian unas cuantas funciones de mer
cadotecnia en la casa matriz. En el nivel divisional -
se van a desarrollar toda una gama de funciones comercia
Iés. Los productos de su divisién son manejados por su

propia fuerza de ventas, a la que respaldan la publici--
dad y la investigaci6n de mercadotecnia de la misma divi

sibn.

Sin embargo, surge un problema, a saber, qué rela-
cién debe haber entre, por ejemplo,:-un Investigador Divi-
sional de Mercadotecnia 9 el Gerente Corporativo de Inves
tigaci6én de Mercadotecnia. El Investigador Divisional --

despacha con el Gerente de su Divisidn, y es un'principio

de cualquier empresa que nadie debe despachar con dos Je-

fes, pero conviene una relacibn entre ambos especialistas.
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LA ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA
ORIENTADA HACIA EL MERCADO:

Muchas compafifas venden sus produc;os a mercados
sumamente diversos, asi vemos por ejemplo, que una firma
de pinturas vende al consumidor, al industrial y al go--
bierno. Por esto una cadena nacional debe saber diferen
ciar sus surtidos de productos para las diferentes regio
"nes del pafs. Es una manera de ver un panorama mis cia-
TO y real de sus mercados. Le seri mis fdcil atender --
las necesidades de sus clientes, se entera mis .a fondo -
de las fuerzas competitivas, de los requisitos particula
res del producto para X regién del pais, de las necesida

des de servicios y de las prédcticas de compras,

Sin embargo, no es posible orientar a la organiza
cién hacia el mercado en mis de los casos, aunque se ---

acerque a la expresifn del espiiitu del concepto comer--

cial. Si los clientes de un grupo estén muy diseminados,

los Agentes de Ventas de la compafiia tendrdn que reco---
rrer todo el pais aumentando los gastos de viajes y de
ventas sobre los que incurririan, organizando territo--

rios a cargo de otros tantos Agentes.
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Asi pues, las compafiias pueden optar por disefiar -
su organizacién de mercadotecnia principalmente a base de
funciones, productos o regiones, y seguir manteniendo el
espiritu de la orientaci6bn hacia el cliente, atendiendo -

en forma cuidadosa las necesidades individuales.

ORGANIZACIONES DE MERCADEO EN FORMA MIXTA

En este caso vemos que se incorpora alguna espe-
cialiiacién por lfneas funcionales, de productos o de --
mercados. La forma de 1a,orgaﬁizaci6n de mercadotecnia,
que debe adoptar una cohpaﬂia estd altamente relacionada
con el grado de semejanza o discrepancia en los produc--

tos y mercados de la misma.

Asi vemos que las compafiias que tienen productos
y mercados divergentes (como las conglomeradas) tienden
a ‘adoptar organizaciones de mercadotecnia de forma mix-

ta en aito,grado. Grifica III,

EL SISTEMA DE GERENCIA DEL PRODUCTO

En compafifas que producen una gran variedad de -
artfculos que requieren programas especiales de mercado

tecnia, orientados hacia el producto; es de donde sur--



gi6é principalmente el sistema de Gerente del Producto, -
que consiste en incrementar la publicidad y promocién de
ventas, asi también un mayor desarrollo de la investiga-
cién de mercadotecnia, fijando la atencién y conocimien-
‘to en cada uno de los diversos proauctos (diversifica---

cién de la compafiia en cuanto a lineas de producto).

En una compafiia de la Procter § Gamble Company, -
en particular 1la empfesa jabonera ''Camay" la cual en un
principio no parecia prosperar; encargé a uno de sus em-
pleados dedicado especificamente a promover y desarro---
1lar al producto, teniendo gran éxito, surgiéndo asi en
el afio 1927 propiamente el sistema de Gerencia del Pro-

ducto.

Después de la segunda guerra mundial, experimentd

su maximo desarrollo, periodo qué se caracteriz@ por la

introduccién de nuevos productos, por la intensificacién

de la publicidad y promocién de ventas, diversifidagiﬁn
de los productos aunados con ma&ores complejidades comer
ciales de mercados heterogéneos como detergentes, acei--
tes comestibles, péstas dentifricas, j;boneé,’shampobs,

etc., buscando la manera de prestar a todos los produc--

tos de 1a linea la atencibn y el conocimiento que a cada

uno de ellos merece.
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El sistema de Gerencia del Producto se adoptds con

los siguientes objetivos y funciones:

A) Crear un foco de planeaci6n y responsabilidad por cada

uno de los productos.

B) Crear estrategias y planes pricticos de crecimiento a

largo plazo para el producto.

C) Comprobar los resultados y desarrollar las medidas co

rrectivas.
D) Crear centros generadores de utilidades.

E)_Prepgrar las predicciones anuales del plan de mercado

tecnia y de ventas.

F) Trabajar con la Agencia de Publicidad y desarrollo del
producto, para elaborar textos y apoyo del producto en

tre los Agentes de Ventas, estimulidndolos.

G) Recoger informacibn constante sobrellos resultados del
producto, 1as actitudes de los consumidores y comer---

ciantes y los nuevos problemas y oportunidades.

- H) Iniciar mejoras del producto para cubrir las necesida-

des‘del mercado.



Lo anterior comprende algunas funciones bidsicas -

realizadas tanto por los Gerentes de Producto de Consumo

como por los Gerentes de Producto Industriales; sin em--

bargo existen diferencias menores.

GERENTE DE PRODUCTO DE CONSUMO

+

Articulos a su cargo.

Tiempe dedicado a la pu-
blicidad y promocion de
ventas.

Trabaja con empleados de
la Org. y Agencias de Pu
blicidad.

Contacto con compradores
y vendedores.

GERENTE DE PRODUCTO INDUSTRIAL

+ Articulos a su cargo.

- Tiempo dedicado a la publi

cidad y promocién de ven--
tas.

Trabaja con personal de 1la

boratorio e ingenieria in-
dustrial,

+ Contacto con vendedores y

compradores principales,

Requisitos del Gerente del Producto:

Los requisitos para ocupar el puesto son los minimos ne-

cesarios, de acuerdo a la importancia que reviste, ejem-

plo:

Verdadera compenetraci6én del producto,

‘Visién clara y objetiva,

Amplio cr1ter10

,Inte11genc1a,

C1erto grado ‘de 1ntu1c16n,

Capac;dad dec1sor1a, y

Don. de mando.
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PROBLEMAS QUE PLANTEA EL SISTEMA DE GERENCIA DEL PRODUCTO

VENTAJAS: _
1) E1 Gerente coordina las distintas actividades
relacionadas con €1, para evitar que el pro--
ducto sea objeto de trato confuso y de una cé

rente coordinacién.

2) Condicién de reaccionar répidamente ante pro-
blemas del mercado, sin necesidad de interrum
pir funciones de otras personas y niveles de

autoridad en juntas.

3) Laé.marcas y productos menores O nuevos no --
quedan descuidados, ademés ofrece posible cam
po de adiestramiento, debido a que se introdu
ce en éreéé operativas, como la propia merca-
dotecnia, produccién y ventas y finanzas, ---

.en sus relaciones funcionales.

DESVENTAJAS : |
1) No tienen autoridad proporcional a su respon-
S?bilidad, por lo que generalmente se‘siente_

frusfrado, ademds de que:réquiere del uso dé.



2)

3)

grandes vollimenes de papeles y se ayuda de mé-
todos motivacionales para lograr cooperaci6bn -

de los demds.

Especializacifn en un solo producto y no asi -
de la funci6bn de la que es responsable, por lo
que fecurre frecuentemente a diversos especia-
listas: en publicidad, texto comercial, esta-

disticos.

Resulta generalmente costoso, porque conforpe
crece la 1inea de productos aumentaré un ma--
yor niimero de Gerentes de ellos; primarios y
secundarios, creando una superestructura de -
Gerentes y de especialistas (cuando anterior-
mente sdlo se requeria unos buantosléjecuti--

y un Director para la atencidn de un producto.
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DARSE POR VENCIDO MARANA,

ES TRIUNFAR HOY.

Anénimo

CAPITULO III |

DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

III

En este capitulo proporcionaremos punto por punto,
el desarrollo de la metodologia que empleamos para efectuar

la presente investigacién.

ITI.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

Este estudio se originb debido a ia falta o inexis-’
tencia de un anélisis del Mercado de Trabajo en el
frea de Comercializacibn, pér lo cual consideramos
era necesaria, en virtud del auge y desarrollo que
ha tenido esta érea en nuestro'pais, causado prin-
cipalmente por el acelerado crecimiento econémico

- reiniciado a partir de 1976

III.2 DEFINICION DE OBJETIVOS:

‘alcances y limitacio-.

1

En este punto fijafemos los




nes, asi como la profundidad que se requerira pa-

Ta el desarrollo de nuestra investigacién.

a) Primario: Determinar el nivel de capacitacién

de los Recursos Humanos que cubren -
las diferentes posiciones del &drea -
de Comercializacién en el Sector In-

dustrial.

b) Secundarios:

b.1)

b.2)

b.3)

Determinar desde qué afio se ha esta-
blecido el 4rea de .Comercializaci6n,
desde el punto de vista moderno en -

el Distrito Federal.

Determinar qué tipo de requisitos ne
cesita el personal que estd cubrien-
do las diferentes posiciones en el -
frea de Comercializacifn en el Sec--
tor Industrial actual, y c6mo fue en

la década pasada.

Determinar especificamente qué tipo

de profesionistas podran ocupar las

. diferentes posiciones en el 4rea de -
~ Comercializacién en el Sector Indus

_trial hacia 1990.
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Para nuestra investigacién consideramos el Sector

Industrial como la integracién de empresas que elaboran

tanto productos de consumo como industriales.

IIT.3 DETERMINACION DE HIPOTESIS:

Se delimitarin las posibilidades o suposiciones -

que probaremos o disprobaremos en el transcurso -

de la investigacién de campo y los resultados.

a)

b)

En las empresas de productos industriales, las
personas que ocupan los puestos en el Area de
Comercializacién tienen estudios profesionales

a nivel licenciatura en un 30% especificamente

en las diversas ramas de Ingenierfa, de sexo -

masculino y edad que oscila de 27 a 40 afios.

Eh las empresas de productos de consumo, las -
personas que ocupan los puestos en el drea de

Comercializacién tienen estudios profesiona--
les a nivel licenciatura en un 80%, en &dreas -
especificas como son: Comercializacién y/o Ad
ministracién, de sexo masculino y‘edad que 0S-

cila de 27 a 40 afios. f
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c)

d)

e)

£)

g)

En las empresas de productos industriales no -
se aplican esfuerzos de Comercializaci6n pro--
piamente dichos, dado que las fuerzas de la de
manda superan a la oferta en relacifn a los --
productos, y sus sistemas por ende son inci---

pientes. *

En un 80% de las empresas de consumo se estdn -
realizando esfuerzos de Comercializacifn yen el

20% restante no.

En las empresas de productos industriales se -
estén realizando esfuerzos de Comercializacién
en un 20%, en el 80% restante no se consideran

indispensables,

En las empresas de productos de consumo, el ~--
personal que se empleaba en el &rea de Comer--
cializacién en la década pasada era en un 80%

de extraccién empirica.

En las empresas de productos industriales en -

la anterior década no existfa un departamento

~ de Comercializaci6én propiamente dicho.



h) Los profesionistas que cubrirfn los puestos en
el érea’de Comercializacifbn en las empresas de
consumo .serdn de manera primordial Licenciados
en Administracién y/o Comercializacidn para la

. década de 1990.

i) Los profesionistas que cubrirdn los puestos en
el drea de Comercializaci6n en las empresas in
dustriales serfn en un 50% Licenciados en Admi
nistracidn o Ingenieros de cualquier rama, con
maestria en Administracién o Comercializacién,

durante la década de 1990.

-111.4 DETERMINACION DE LA POBLACION O UNIVERSO:

La poblacién para nuestra investigacifén fue deter o

minada de la siguiente forma:

a) Se delimité en base a los datos obtenidos por

medio del directorio de la Confederacién Nacio

nal de Cémaras Industriales de los Estados Uni

dos Mexicanos (C.0.N.C.A.M.I.N.).

b) Se;déterminﬁ el nimero total de empresas de --

prdductos de consumo e industriales, registra-
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das en el directorio de la C,O0,N.C.A.M.I.N,

c) Se procedi6 a la unificaci6én de criterios pa-

ra decidir por medio de los montos de las ven

tas anuales de las empresas su clasificacién,

obteniendose lo siguiente:

EMPRESAS DE ' CONSUMD
MONTO ANUAL DE VENTAS
PEQUERA: DE § 10'000,000.00
0 MENOS IE $ "120'000,000.00

MEDIANA: DE § 121'000,000.00
' A § 750'000,000.00

GRANDE: DE $ 750'000,000.00
A MAS

" EMPRESAS INDUSTRIALES
"MONTO ANUAL DE VENTAS

DE $§ 10'000,000.00
O MENOS DE $ ' 60'000,000.00

DE $ 61'000,000.00
A $ 350'000,000.00

DE $ 351'000,000.00
A MAS

Utilizando este criterio se clasificaron las empresas pa

ra integrar 1os estratos.

I11.5 DISENO DE LA MUESTRA:

Una vez determinado el alcance de nuestra pobla--

ci6n al directorio de la C.0.N.C.A.M.I.N., proce-

dimos a obtener el total de empresas‘registradns

eﬁ él, que fue de 2,132 empresas.



Este total fué analizado para ser separado en dos segmentos:

EMPRESAS DE CONSUMO 1,019
EMPRESAS INDUSTRIALES 1,113
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III.6 ELABORACION DEL CUESTIONARIO:

Muestro cuestionario se integrdé por 18 preguntas,
las cuales fueron cerradas, de opcidn mGltiple y
abiertas, se utilizaron estos tres tipos de pre-
guntas, con el objetivo de dar al entrevistado -
:1a oportunidad de expresarse de forma amplia y -

de obtener la mayor informacibn posible, evitan-

do con el cambio del tipo de preguntas la monoto

nfa y desinterés por parte del entrevistado,

A continuacibn se proporciona el formato del ---

cuestionario utilizado durante nuestra investigacién.
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ESTUDIO DEL MERCADO DE TRABAJO EN EL AREA DE COMERCIALIZACION

Somos estudiantes de la Universidad Nacional Auténoma de
México, nos encontramos elaborando nuestro seminario de
investigacién en el drea de Comercializacibén, deseamos -
solicitar su colaboraci6n para llenar en forma objetiva
el siguiente cuestionario, el cual nos ayudari a recab;r
la informacifén necesaria para la terminacién del mismo.

De antemano le agradecemos la ayuda prestada.

1. ¢En qué afio se fundo la empresa?

2.‘ ¢Cudl es el giro de la empresa?

3. ¢Culntos son los productos que fabrican?
a) 1 a 5§ O
b) 6 a 10 O
c) 11 a 15 O
) 16 a 25 O
e) 26 a 50 QO
f) 51 a 715 O
g) 76 a 100 Q)
h) 101

[, ]
=] [
®h O
v o
O O

i) 20



- de Comercializacién?

;(Cudntas empresas competidoras tienen?
a) beil1 a 5 QO
b} De 6 a 10 CD
c) De1l a 20 O
d) pe 21 a mis O

¢(Qué porcentaje de participacidén del mercé&o'cfeen -
ocupar?

a) 20% 6 menos C)
b) 218 a 408 QO
c) 41% a 60% O
d) 61% a 80% O
e) 81% a 10}6%‘ O

¢Existe en la empresa un Area de Comercializacitn?

st O o O

‘Pase a la pregunta 8 ' Continue con el --
cuestionario.

iQué Depto. ejecuta o realiza las funciones del irea

(En qué afio fue creada el drea o Depto. de Comerciali

zacién?

(En la empresa cuantas personas integran el frea de

Comercializacibn, cuantas habia en 1970 y cuantas -
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esperan tener en 19907
19790 1980 1990

Nimero de personas

10,

a)
b)
c)
a)
e)
£}
g)

11.

{Cudntas personas pertenecen a cada Depto.?

1970 1980 1990
VENTAS

INV. DE MERC.

PUBLICIDAD

PROM. DE VTAS.

RELACIONES PUB.

OTROS CUALES

TOTAL

Ahora bien, hablando especificameﬁte de cada Depto.
iCufintos niveles jé%érquicos existen en &1°?

En 1970 ,
NIVELES JERARQUICOS

DEPTO. 1 2 3 4

a)

b)

c)

d) -

£)




g

En 1980

NIVELES JERARQUICOS
DEPTO. 1 2 3 4

a)

b)

c)

d)

e)

f)

En 1990
NIVELES JERARQUICOS

DEPTO. L 2 '3 4 .

a)

b)

<)

d)

e)

£f)

A11. A.- Por cada nivel jerfrquico, (Cuél es el nivel aca -

démico que poseen?



En 1970

NIVELES

JERARZYQ

Ulcos

DEPTO,

1

2

3

4

b)

c)

d)

e)

£)

En 1980

NIVELES

JERARQ

Ul 0S8

DEPTO.

1

2

3

4

a) -

b)

c)

d)

e)

f)

66



En 1990

NIVELES

67

JERARQUI COS

DEPTO. 1

2

3

4

a)

b)

- )

d)

e)

£)

12,

Si hablamos del perfil o caracteristicas promedio -

para el personal de nuevo ingreso a cada Depto. en

los distintos niveles jerdrquicos.

En 1970

JERARAQ QL

i Cudles sérian?

JI COS

DEPTO. 1

NIVELES
2

3

b)

c)

d)

e)

f)
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En:. 1:98:0¢ -

NIVELES. JERARQUICOS

DEPTO. 1 2 3 4
a : N
b)
c)
d)
e)
£)

En 1990 .
NIVELES JERARQUICOS

DEPTO. ' 2 3 2
a)
b)
c)=
Ay
e)
£)

- 8

13, Respecto:al ingreso.promedio que se tiene para estas

funcionesi. . ;Ci@Fesy'sam . | "‘-szf':'f'ff?f_".“"'f?}_ “ e



En 1980
NIVELES JERARQUTICOS

DEPTO. i 2 3 )

a)

b)

c)

d)

e)

£)

14, Dentro del drea de Comercializacibn, thacen uso de -

los servicios externos?

st O N O
Pase a la siguiente Pase a los datos
pregunta

15. ¢(En qué Depto. utilizan los servicios externos?

 DEPTO.
a)
b)
.c)
Y
e) -
£)°
)

‘0000000




16. (Con qué frecuencia utilizan los servicios externos?

DEPTO.
a)
b)
c)
4}
e)
£)

N

g)

17. ¢Desde cuando utilizan los servicios externos?

DEPTO.

-

a)

b}

c)

d)

e)

£)

g)

18. zParé 1990 como esperan que sea la utilizacibn de es

tos servicios, seguirdn utilizindolos o serén pro--

pios?




DATOS :

NOMBRE DE LA EMPRESA

VENTAS ANUALES DE:

$ 10'000,000.00 6 menos Q)

31'000,000.00
60'000.000.00 O

121000, 000. 00
200'000.000.00 O

3511000, 000. 00
500'000,000.00 O

750'000,000.00 6 mis

o D Des  Des

PERSONA. ENTREVISTADA

S
A
$
A1

§
A
$
A

11'000,000.00
30'000,000.00

61'000,000.00
120'000,000.00

201'000,000.00
350'000,000.00

501'000,000.00
750'000,000.00

o O O O

EDAD

GRADO ACADEMICO

PUESTO QUE OCUPA

ESCUELA DE LA QUE ES EGRESADO
ENTREVISTO

FECHA

71



72

Se realiz6 una prueba piloto del formato del cuestionario,
aplicindosele a 8 empresas elegidas al azar, esto nos ayu

d6 a determinar:

a) Si con el total de preguntas formuladas conta-
"bamos con toda la informacién requerida para -

la investigaci6n.

b) Si las preguntas se encontraban claramente for

muladas.
¢) La continuidad de las preguntas.

d) El tiempo requerido para la aplicacién del‘-~-

cuestionario.
-e) La fupcionalidad del formatoﬁ
£) Interés‘del enfrevistado.
:Lds ?esultados de 1la pfﬂeba fueron satisfactoriq$, por: --

_consiguiente se procedi6 a la aplicacién del mismo a nues

- tra muestra.



I11.7

IIL.8

I1I.9

TRABAJO DE CAMPO:

Se efectud la aplicacibn de los cuestionarios a -
las 114 empresas determinadas en nuestra muestra,
si en alglin caso 1la empresa a 1la cual se iba a en
cuestar no proporcionaba los datos, era suplida -
por cualquier otra que tuviera las mismas caracte
risticas, esto se hizo con el prop6sito de tener

los datos reales y totales de las 114 empresas de

la muestra.

TABULACION:

Una vez recabados los datos, se procedi a vaciar
los por pregunta en hojas tabulares, posteriormen
te se hizo la homogenizacién de las respuestas --

aportadas por las empresas (ver apéndice de cua--

dros de resultados), para dividirse por segmento,

estrato, década y tipo de pregunta.

RESULTADOS: ‘

Para la obtencién de resultados, se utilizaron --
las hojas tgbulares,‘desechandbse aquellos datos
que no tuvieran un‘porcentajé,reletante, como pue
de observarse al comparar losrapéndices de los --

cuadros de resultados (que contienen todos los da
tos) con los resultados.
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IIT.10 INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS:

Pregunta # 1.- El incremento de l:s empresas creadas o fun-
dadas durante la década de 1941 a 1950 ----
{17.5%), en comparacidn con la década de ---
1951 a 1960 (30.7%), nos proporciona un cre-
cimiento real del 13.2%, ésto se debi6 prin-
cipalmente a las disposiciones y facilidides
de carécter legal, fiscal e impositivo otor-
gadosvpor el Gobierno tanto a personas fiﬁi-
cas como morales para la creacién‘de empre--
sas. En cuanto a las empresas de productos
de consumo para la década de 1941 a 1950 se
contaba con el 17.3% y de 1951 a 1960 con el
24.0% teniéndose un crecimiento real en este
renglén del 6.7%; mientras que en el sector
industrial para éstas décadas se contaba con
el 17.9% (1941 a 1950) y el 43.6% (1951 a --
1960), obteniéndose un incremento real del -

25.7%; esta marcada diferencia entre un Sec-

“NOTA: La interpretacidn de resultados que propo:cionamns estd basa-
da en los cuadros de resultados y porcentajes totales, toman-
dose -en cuenta {inicamente los porcentajes mis elevados en ca-

da una de las preguntas, la preg. # 2 se except(a por abarcar

una gran variedad de giros.
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tor y otro, fue propiciada por la tendencia
del Gobierno en estas décadas para lograr la
industrializacidn y tecnificacién de las em-

presas y por ende del pais.

Comparando las décadas de 1951 a 1960,y 1961 a --
1970, se ve reflejado un decremento en relacién a la B
creacibén de empresas; en el Sector industrial se contaba
en la década de 1951-1960 con 43.6% y para 1961-1970 sé&-
lo se cont6 con el 20.5%, &sto nos déa decrecimiento real
del 23.1%,mientras que para el sector de consumo en la -
década de 1953-1960 se tenia el 24.0% y, en la década de
1961-1970 el 22.7%, ésto nos da un decrecimiento real del
1.3%; en los resultados totales se puede apreciar mis --
claramente la repercusién de &ste decrecimiento en ambos
sectores, en la década de 1951-1960 se contaba con el --
. 30.7%, paraila década de 1961j1970 con‘el 21.9%, dando -

comO'réshltado un decremento. del. 8.8%.

Estos decreciﬁientos son el resultado del clima -
imperante durante estas‘décadas en nuestro pais, ei'cﬁal
sufrié una cfisis econémica, que repercuti6 éniuné dépre
sién, Y en un ambiente inestable que propiciéﬁgue los em

presarios y nuevos inversionistas desistieran en la crea

" ¢i6én de nuevas empresas, por lo tanto estos factores fue

ron los que produjeron el citado decrecimiento.
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Pregunta # 2.- Como podri observarse, los renglones con un
porcentaje més e1evad6 de crecimiento en --
los sectores de productos industriales y de
consumo, son los que estén relacionados con
las necesidades bdsicas, como alimento y ma
terias primas para ambog sectores,'estos -
dos sectores cuentan con el 16.7%, él §i---
guiente renglén que pdsee un elevado creci-

- miento es el que se refiere a los productos
quimicos, industriales y de consumo (7.9%),

ya que estos son indispensables y de gran -

uso en diferentes empresas, son utilizados

BRI por ejemplo como material sintético (fibras).

substancias quimicas que sirven para.la ‘ela
boracién de medicamentos. , .
Las empresas dedicadas al ramo automotriz que --
cuentan con un elevado crecimiento (7. 0%); ésto se debe -
pr1nc1palmente a 1a constante necesidad que tlenen las --
,personas radicadas: en los grandes conglomerados, como el
D.F. para poder desplazarse en forma rédpida y a un costo
que dfa aldia trata.de ser més accesible a la gran mayo--
ria' y ésto se aprec1a en el auge de las modalidades para
comprar autos como son: E1 autofinanciamiento y la incli
nacién de losvcompfadoreS'pori}os autéé‘pequeﬁos y media-
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Otro renglén con un alto iIndice de crecimiento --
(6.1%) es el de la ropa, éstc se debe a razones obvias -
como lo son: Las hecesidades de las personas de cubrir-
se de las inclemencias del tiempo, el desgaste del pro--
ducte y el crecimiento de la poblacién; ademéis de otras’
causas o nccesidadeé creadas en formé artificial, como -
son: La moda, la marca y la clase del producto, asi co-

mo el prestigio de la tienda donde se adquiera.

Pregunta # 3.- En éste cuadro de resultados puede apreciar .

se el enorme abismo que existe en relaci6n

a la elaboracién o diversificacién de los -

productos con que cuentan las empresas.

El renglén que posee el porcentaje més alto, es -

el que se encuentra constituido por las empresas que ela

boran de uno a cinco pfoductos'y'que constituyen un 283%, -

déndonos una idea de lo restringido que se encuentra --- .

nuestro mercado y de que una gran porcién de las empre--
~sas subsisten sin tener que realizar algGn esfuerzo en -

~relacién a la diversificaci6n de productos, ésto.pdéde -

deberse a otras causas como son: que la empresa elabore

productos necesarios y/o indispensables, que sean las --
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(inicas que elaboran un determinado producto, por el pres
tigio de la calidad del producto no es necesaria la di--
versificacifn, o que sean empresas fundadas en fechas re
. cientes; desde cualquier punto de vista este indicador -
‘no es halagador, ya que revela la pobreza o inexistencia -
de un mercado competitivo, por un lado; y por otro, la -

'falia de interés por dar nuevos giros y buécar 0 cubrir

nuevos mercados.

La contrapartida puede apreciarse en el'siguiente'
”‘rengldn que vamos a andiizar y 6ste corresponde a 1a~elg
boraci6én de 201 a més productos, con un 14.9%, pudiendo
;ser el primer escalfn para que las empresas anali;aran -
ias necesidades de la diversificacién de sus productos y
‘en»base a ésto determinar el nimero de productos a elabo
Tar para cubrlr dicha necesidad, pero ésto que a s1mp1e
‘”vxsta resulta favorable tamb1én puede no' serlo, ya que -
| nosotros pud1mos aprec1ar al reallzar~nuestra 1nvest1ga-
1kc16n que las personas que dirigen las empresas no poseen
t una v1s16n o 1magen lo suf1c1entemente clara y precisa -
de 1o.que es la d1vers1f1cac16n y fabr;caczﬁn‘de produc-
‘tos, ésto se advieite claramente en el hecho de gque para .
Hellos la e1aborac16n de un producto, como puede ser un -

saco por el 51mp1e hecho de ser de diferente talla, es



tomado como un producto distinto, bas&ndonos en €stos.
datos no podemos asegurar que exista una verdadera di-
versificacién; ademds de¢ que, en comparacién con el an
terior renglén el incremento es menor, y de que en Mé-
Xico no existen en la actualidad 1las condiéiones nece-
sarias para que las empresas manejen mis de 200 produc

tos diferentes.

El renglén que se adecua més a las necesidades y
condiciones imperantes en el mercado mexicano, esbel de
las empresas que elaboran un promedio de 16 a 25 produc
tos, el cual tiene un 11.4%. Durante nuestra'inveStigg
ci6n detectam0s que este tipo de empresas posee una ma-
yor elasticidad para abafcér diferentes mercados e in--
troducirse mds fdcilmente que las antes citadas, tratan
de crear nuevos mercados y la competencia es égresiva,
‘dinémica y cohstante, otro factor importante para mante
ner estas empreéas activas y en constante compétencia -
es el de evitar caer en deficiencias del producto due -
se da en un porcentaje mis elevado en 1las anteriores, -
en empresas que son las finicas que eIhbofan un,détérmi-
nado producto o que ésterproducto afin siehdo de;mala ca
lidad debe ser comprhdo hdr ser necesario; ni tampoco -

se ven afectados por no poder controlar en forma efi---



ciente todo el proceso de produccién, ni la comerciali-
zaci6n del producto, ya que no posec un nimero exagera-

do de los mismos,

Pregunta # 4.- En este cuadro de resultados se podrd apre

ciar el grado de competitividad existente

en el mercado.

El porcentaje mds alto en relacién al nGmero de
empresas es el que abarca de 21 a mis empresas con el -
29.8%, que corresponde al segmento de empresas que fa~;
bricén de 11 a 50 productos, en este segmento se inclu-
ye el de 16 a 25; 8sto viene a reforzar lo ekpuesto an-
teriormente en relacifn a la competitividad del‘mercado
al elaborarse un determinado nGmero de productos. Otro
aspecto importante es el de que, en este segmento se di
mayor ntimero de competidores sobre todo a nivel de Em--

presas Pequefias y Medianas, debido,primordialmente a --
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que la capacidad de producciéh‘de éstas no puede elabde.‘“"'

rar el volumen de,productos~requeridqs para satisfacer
las necesidades del mercado, y por ende no puede -acapa-

rarlo; otro factor coadyuvante a la competitividad, es

.que no existe una empresa que fabrique en forma exclusi -

va estos productos; de existir nulificarfa la competiti

vidad.
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A las empresas que tieneﬁ de 6 a 10 competidores,
les corresponde el 25.4%, estas empresas corresponden en
nuestra investigacién en su mayoria a empresas medianas -
que poseen una determinada y firme posici6n en el mercado,
debido de manera primordial a la calidad de sus productos
y al tiempo que llevan de establecidas (por lo menos 10 -

afios) .’

Otro segmento importante en lo referente a la com
petitividad es el que se encuentra comprendido de 1 a 5 -
empresas con el 22.8%, este corresponde en una porcién pe
quefia a empresas medianas (una tercera parte) y el resto
se encuentra constituido por empresas grandes, existiendo
una sola restriccidén en cuanto a estas empresas, y que es
el no ser monopolios o que posean una consecifn en rela--
- ci6én a la elaboracifn de un producto, ya que este mercado
es sumamente competitivo, en lo referente a la calidad --

deL producto.

Pregunta # 5.- En ésta se podrd ver la posicién que tienen

las empresas en relacién al mercado. -



El 36.9% se encuentra ubicado en el segmento de -
participaci6n de mercado que va del 21 al 40%, y que se
encuentra localizado en su mayorfa en las empresas media
nas y en menor proporcifén en 1a§ pequefias. Existe una -
relacidén en cuento al nfimero de productos que se elabo--
ran, el nimero de competidores y el porcentaje de parti-,
cipacibén del mercado. E1 28.9% corresponde a la partici
pacifn del mercado que va del 20% a menos y que se en---
cuentra integrado en su totalidad, por empresas pequefias

o de reciente iniciaci6n de actividades, la calidad del

producto es la que determinaré junto con el gusto y acep

taci6n del producto en dltima instencia, la participa---
ci6én de la empresa en el mercado, por esta razbn no se -

debe dejar de vigilar de una manera estrecha y constante,

El Gltimo renglén de esta pregunta que se analiza
~rd, es el que corresponde a la participacién del mercado;
que va del 41 al GOi con el 21.1%, que se encuentra inte
grado por igual cantidad de émpfesas medianas 'y grandes,
las cuales para mantener su posicibén en el mercado deben
elaborar y llevar a cabo un convenientc plan de comercia
'iizaciﬁn; ya que el ﬁivel de estas empresas en relacibn

a la competencia es sumamente elevado. Fl plﬁn de Comer:

cializacibn debe ser planeado y revisado cn forma cons--
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tante y detallada; ya que un pequefio error equivale a --
una gran pérdida de mercado; es a este nivel a donde se
lleva a cabo de manera integral y total la Comercializa-

ci6n como pilar para el crecimiento de estas empresas.

Pregunta # 6.- En esta pregunta se observa con claridad elr

desconocimiento o confusifn que existe en -

torno al término Comercializacifn y las fun

ciones que debe desempefiar el 4rea, como se
ve claramente reflejado en las contestacio-
nes proporcionadas por las empresas a esta

pregunta.

El 47.4% del .total de las'eﬁpresas respondié en
forma afirmativa a la pregunta, mientras que el 52.6% -
contesté en forma negativa al pregﬂhtﬁrseles si contaban

con un drea de Comercializacién.

Esta confusifn podré ser apreciada de maqeta,mﬁs

objetiva al analizar las siguientes respuestas dadas por

- las empresas al aplicdrseles el cuéstionario;“lo que pon

drd de relieve la necesidad de déi una mayor difusién a

10 que el términb~ComercializaCiGn1comprende;d&7que‘éig-
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nifica su utilizacién en las empresas, ademids de que al

realizarse y comprenderse los alcances y limitaciones de
las funciones de esta drea de una manera integral, se po
drdn observar de una manera inmediata los beneficios que

las empresas recibirian.

Pregunta # 7.- Al analizarse esta pregunta y las respues--
tas dadas a ella, podri observarse que en -
las empresas existe la idea generhiizada y
enraizada, de que el departamento de Ventas
equivale o es lo mismo que el 4rea de Comer
cializaci6n, ya que en la mayorfa de estas
se d4 el nombre genérico de Ventas a Comer-
cializacién o viceversa; al departamento de
Ventas corresponde el 75,01 de las respues-
tas obtenidas en esta pregunta; ei siguien-
te nombre mis empleado o utilizado para de-
sighar esta drea es el de departameﬁto de -

‘ Ventas‘y‘Promociénide Ventas con e1‘6.5%‘f,
por Gltimo tenemos el de departamento de --
Gerencia de Proyectos con el 3.2%; existen
otros nombres pero no son menos usuales paﬁv

ra designar esta irea.



Pregunta # 8.- En esta pregunta tomamos en consideracién -
las respuestas de las empresas que contesta
ron que si poseian un 4rea de Comercializa-
cién que se encuentran representadas por la
columna "A" por un lado, y las que tenfan o
realizaban las funciones de Comercializa---
cién, empleando otro nombre u otro departa-
mento para designarlos, se encuentran repre

sentadas por la columna "B",

El mds alto porcentaje se encuentra en la década
que va de 1961-1970 con el 28.9%; para aquellas que si --
poseen un departamento de Comercializaci6n (columna "A'");
la misma década cuenta con el 33.3%; mientras que las em-
presas que contestaron que si posefan un departamento de
Comercializacién con otro nombre (columna "B") en la mis-
ma década cuenta con el 25.0%. Estos porcentajes compara
dos con la década.anterior; sobre todo con la columna "A"
en la década de 1951-1960 que contaba con el 24.1% demues
tran el interé&s y necesidad de contar con un 4rea o depar
tamento de Comercializaci6én, pero teniéndolo integrado y

realizando todas las funciones inherentes a éste.
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El gran auge de esta frea se debiéiprincipalmente
en el periodo de 1961-1970 a la gran difusién de las fun-
ciones, actividades, logros, objetivos y resultados que -
con la implantacién de una Comercializacifn integrada se
puede lograr en las empresas; pero €sta es una arma de do
ble filo; porque en esta década se introdujeron muchas ---
personas empiricas e impreparadas, que impartian cursos y
daban o proéorcionaban estudios y conocimientos sin bases
en relacifn a todas y cada una de las partes que integran
la Comercializacifn; 1o'que propicié y cref6 un ambiente -
de desconfianza por parte de las empresas en cuanto a la
implantacién de un 4rea de Comercializacién o mejoramien-
to en cualquier departamento de ésta, ésto se puede obser
var fcilmente en el perfiodo que va de 1971-1975 que cuen
ta con el 13.2%, vy que refleja el ambiente de desconfian-

za creado hacia la Comercializaci®n.

Pregunta # 9.~ Con esta pregunta se visualiza el ndmero to-
tal de personas que se encuentran trabajando
en cualquier departamento de los que integran
el 4rea de Comercializacién en las empresas

durante los afios 1970-1980 y con los que es-

peran contar en 1990, Haremos una compara--

86



ci6én para que se pueda apreciar el incremen
to o decremento que se tiene o se espera te

ner en esta frea de manera general.

En 1970, en el segmento que comprende de una a --

seis personas, se contaba con el 23.7%, en .cambio en ---

1980 para este segmento se cuenta con el 15.,8%, este de--

cremento que a simple vista puede resultaf desfavorable -
es favorable en lo referente al desarrollo de esta-érea,

como puede comprobarse al comparar los otros dos segmen--
tos que se van a analizar; el de 14 a 20 persénas con el

14.9% en 1970, en 1980 es del 16.7% para el mismo segmen-
to; para el segmento de 21 a 60 personas en 1970 que con-
taba con el 14.9% y en 1980 con el 20.2%, aqui se puede -
observar que el inéremento mis alto le corresponde al d1-
timo segmento analizado en esta pregunta, lo cual es un -
rlbuen indicadbr de 1ajaceptac16n e importancia que va co--
>',brahdo esta Area para las empresas; esto se ve reflejado"

en el incremento del personal contratado para la misma.

En el afio de 1990, el segmento con el Ind;ce'més
alto en relacibn a la tdntratacidn”de personal (26.3%), -
es el que se encuentra comprendidd de 21 a 60 personas, -

la recurrencia que existe en los afios 80 y la perspectiva
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para los 90 sobre el nlimero de personal promedio que com
pondrd o integrarid el 4rea, nos indica la estabilidad --
que esta frea posee en relacién al personal necesario pa
ra ocupar todos los puestos en Comercializacién; el si--
guiente segmento que vamos a analizar de 121 a 350 perso
nas, cuenta con e1'18.4% este segmento se encuentra o se
d4i casi siempre en empresas monopol {sticas, debido a la

gran cantidad de personas qué la integran, también se d4

en consorcios y transnacionales, este segmento es menos

representativo que el anterior en el cual existen empre-
sas de todos los tamafios y de ambos sectores, siendo és-
te el mis adecuado a las tendencias y crecimiento de las
empresas. El ﬁltim6 segmento de esta pregunta comprendi
do de 61 a 120 personas, al cual le corresponde el 17.6%
es basicamente represéntativo de empresas grandes de con

sumo (sin incluir monopolisticas, consorcios y transna--

‘cionales) éste nos representa la captacifn que serd nece .

saria en el drea para el desenvolvimiento de estas empre

~ sas.

v iPreg£pa # 10.- Esta prégunta representa ‘el désglose,de la

. anterior, ya que en ella séjpuede ver el -

incremento o decremento en relacién a la -
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contratacibén de personal para cada uno de -
los departamentos considerados b&sicos en -
nuestra investigacién (Ventas, Investiga---
cién de Mercados, Publicidad, Promocién de
Ventas, Relaciones Piblicas), en los afios -

de 1970-1980 y la perspectiva hacia 1990.

En 1970 el departamento de Ventas poseia el mis -
alto indice de contrataci6én de personal en el segmento --
comprendido de 1 a 10 personas con el 38.6% en el ségmen-
to de 11 a 25 personas se contaba con el 21.0% y de 26 a
45 personas con el 11.4%; este departamegto en compara---
¢ién con los otros es el mis elevado, en lo referente a -
personal y contratacifn que lo integra en las tres déca-
das, ya que la rotacién de personal no s6lo en éste, sino

~en todos los departamentos que componen el departamento -
es muy elevado, &sto se debe a la falta y escasez de per-
sonas con la capacidad y experiencia suficiente para de--
sempefiar las funciones encomendadas, por ende la contrata
c¢ién en este departamento es muy alta, porque en la gran

~mayorfia de las empresas, sobre todo en el sector indus---
trial s6lo cuentan con este departamento y es el que se -
encarga de realizar todas las funciones de Comercializa--

ci6n; puede notarse el constante incremento en este depar
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tamento al ver los porcentajes y los segmentos, en la dé
cada de 1980 el segmento de 1 a 10 personas cuenta con -
el 31.6%, de 46 a 90 personas con el 20.2% y de 11 a 2§

personas con el 19.3%. En 1990 se espera que los segmen
tos comprendidos de 1 a 10 y de 46 a 90 personas cuenten
con el 21.1% respectivamente; el segmento de 26 a 45 per
sonas con el 19.3%; aqui se puede observar el segmento -
de 1 a 10 personas en las tres décadas es el predominan-
te, en relacién a las demis, ya que es el que cuenta con
el porcentaje més alto y un incremento considerablemente
notable; el segmento de 46 a 90 personas que se espera -
serd equiparable en 1990 al porcentaje que posee el seg-
mento de 1 a 10 personas, nos permite apreciar que se es

pera un gran desarrollo para este departamento en 1990,

El departamento de Investigaci6n de Mercados con
taba con el porcentaje mids elevado que lo integraba en -
1970; 'en el segmento que va de 1 a 10 personas (22.8%),
en 1980 se ve incrementado al 26.3% y la tendencia hacia
1990 es que se mantenga (26.3%), se trata eﬁ este segmen
to y departamento de mahtener una estandarizacidn en ---

.cuanto al ﬁﬁmero de personas que lo integranle integra--
rdn en un préximo futuro. El siguiente segmento de 11 a

25 personas en 1970 tenifa el 5.4%, en 1980 se incrementa
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al 7.9% y se espera que para 1990 sea del 10.6%, ésto --
nos da una idea de que en este segmento la tendencia de
las empresas es la incrementacién del ndmero de personas
que lo componen. En 1970 el tercer segmento que se ana-
lizari es el que estd comprendido entre 26 y 45 personas
"con el 0.8%, en 1980 el segmento varia de 46 a 90 perso-
nas con el 4.3%, el mismo segmento para 1990 contara con
el 2.6%; en este segmento se puede apreciar que de 1970
a 1980 existe un incremento muy alto, en primera porque
el segmento pasa de 26 a 45 personas (1970) al de 46 a.-
90 personas (1980), el porcentaje se incrementa del 0.8%
©(1970) al 4.3% (1980), pero la tendencia en este segmen-
to para 1990 es de decremento, ya que varia del 4.3% ---
(1980)al 2.6% (1990), €sto nos puede indicar dos cosas:
1¢: Que el incremento.de 1970-1980 es superior a las de
mandas que sevesperan para 1990 y por eso debe redu
cirse. .
2%: Que paré la integraci6bn de este depértamento en el
| futuro el personal que ocupe los'fﬁestosﬂdebg estar
sumamente especializado, lo cual;ﬁrovocéria una re-

duccién por no encontrarse lo suficientemente capa-

citado el actual personal, ni poseer los conocimien

tos necesarios; también porque el personal que lo -

integra en 1la aétualidad, en el futuro serd innece-
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sario por el uso de otro tipo de recursos, herramien
tas e instrumentos que los desplazarian (agencias es
pecializadas en Investigaci6n de Mercados, Computado

ras).

El departamento de Publicidad contaba con el por-
centaje més elevado del personal que lo integraba en el -
seginento de 1 a 10 personas con el 23;7%, en 1970, para -
1980 este segmento cuenta con el 26.3% y en 1990 se espe-
. ra que cuente con el 23.7%, en este segmento puede obser-
varse la tendencia del 'segmento que de 19770 a 1980 se in
crehenta, para posteriormente reducirse ese incremento en
1990, esta reducci6n viene a coincidir con él porcentaje
que se tenfia en 1970 (23.7%). ‘El siguiente segmento que
se encuentra constituido de 11 a 25 personas contaba en
.1970 con el 1,8%, para 1980 con el 7,0% y para 1990 se -
espera sea del 6.1%; como se puede apreciar én este seg-
- mento existe un notable incremento de 1970 (1.8%) a 1980
J(7.0%), la razén primordial de este inCreméﬁtb se debe a
que durante el transcurso de esta década se proporciona
una tremenda difusién y'un notable desarrollo a las téc-
.nicas que se emplean en este deparfamento;'y a los bene-
ficios que las empresas tendrén al implantérias, estas -

técnicas son empleadas y necesarias, sobre todo a las .em
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presas de productos de consumo; posteriormente las orga-
nizaciones se dieron cuenta de‘que no todo seireducia S0
lamente a este departamento; lo cual se observa en el de
cremento que se pponostica para 1990 en cuénto al perso-
nal de éste. El tercer segmento se encuentra constitui-
do de 26 a 45 personas en 1970 contaba con el 0.8%; en -
1980 con el 2.7% y en 1990 contar4 con el 5.3%, la ten--
dencia en este segﬁento es el aumento, debido principal-
mente al incremento qué las empresas esperan tener en la
venta de sus_p}oéuctos, aumeg;o de mercados, creacibn de
nuevos.mercados Yy péoductos, ademis. de contar con el per
'sonal especializado nécesario. " ~vouIoron
En el Depto. de Promocién de Ventas,_el segmenfo
"que cuenta con-el porcentaje mis alto)-es el que va de -
1 a 10 personas con el 12.3% en 1970, en 1080 tiene el -
15,88 y en 1990Ae1 10.5%, en este segmento se‘espera un
decremento mayor (1980-19905, que el incremento due'tuvo
(1970-1980), la'raz6n de esto e§ que se espera tener un
"incremento mayér en segmentos Que cuentan con un elevado
nﬁmerq de personas. El seguhdo'segmento es el que‘se en
cﬁentra‘integrado de 11 a 25 personas, el cual contaba -
con el 6.1% en 1970, en 1980 con el 5.3% y en 1990 se --

espera que cuente¢ con el 8.8%, el decrecimiento - - -
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que tuvo este segmento (1970-1980), se debi6 al cambio -
de personal de este departamento al de Ventas, por el pe
riodo de transici6én que sufrié el pais durante el sexe--
nio de 1970-1976, que tuvo grandes repercusiones, sobre

todo en las Ventas, por lo que se tenfa que reforzar a -
este departamento y el incremento que posteriormente se .
espera tener C1980-1990), se debe al auge logrado en ia

actualidad y se espera que continfie en el departamento.

El tercer segmento que se va a analizar de este departa-
mento es el que se encuentra compuesto en el segmento de
26 a 45 personas, €l cual contaba con el 3.5% en 1970, -
. el segmento‘de 46 a‘90 cuenta con el 5.3% en 1980, el -

mismo segmento se espera que cuente en 1990 con el 16.1%,
las razones expuestas en.el anterior segmento son v&li--

das para ésta en relacién a los afios 1980 y 1990.

El departamento de Rélaciones PGblicas y el seg-
mento que va de 1 a 10 personasvdurante las 3 décadas es
el qﬁé'pQSGe el mis alto porceptaje; en 1970 contaba con
el 22.8%; 1980 con el 23.7%; 1990 con el 21.0%. El se--
gundo segmento de 11 a 25 persoﬁas en 1970 contaba con -
e1-3.5%,;en 1980 el ségmequ va de 26 a 45'persohas y --
tiene &1 2.6%, en 1990'se,é$ﬁera tenga e;imiSM6 éegmeﬁto

.y porcentaje, este departamento poSee un comportamiento
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muy desusual, ya que mientras en los otros departamentos
(Ventas, Investigacién de Mercados, Publicidad.y Promo--
cidén de Ventas), en el tercer segmento analizado se pasa
de un segmento que se encuentra integrado por un nGmero

menor de personas a otro con un niimero mis elevado, en -
este departamento en el tercer segmento que Se analizd -

fue al contrario, esto se propicidé por el hecho de que -

en la mayoria de las empresas este departamento es absor

vido en relacién de las funciones que desarrolla por: -
‘el .departamento de Relaciones Industriales en empresas -

de productos industriales, por agencias que realizan es-

tas funciones, sobre todo las de publicidad en las empre

‘'sas de productos de consumo.

,gggguna #114y 11A.- En la siguiente interprétacién‘de TE

sultados, evaluaremos la pregunta 11 y 11A
por poseer una felacién muy estrecha, ya -
que en la pregunta 11 se inquiere e inves-
tlga sobre 1la 0rgan1zac16n del drea de Co-
merc1a11zac16n por niveles Jerérqulcos de

cada uno de los departamentos; en la pre--
quta 11 A‘féniendo cqmékﬁase la anterior

,prégﬁnta se ihdaga sobre_el,ni?el académi-
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co que poseen cada uno de los niveles je-
. r8rquicos que integran la organizacién del
‘departamento, por esta razfn, ademis de --
que en las dos preguntas el porcentaje ---
coincide decidimos hacer 1la interpreta--—

cién en forma conjunta,

En el departamento de Ventas, el porcentaje més
elevado se encuentra ubicado en el Segundo nivel jerfir--
quico'(Subdirector, Gerente), el cual posee un nivel -aca
fdéﬁico que oscila dentro'de las empresas de consumo de -
pfimafia (la'falta de conocimientos la substituyen con -
expefiencia) hasta nivel licenciatura en diversas Tamas,
en las empresas de productos industriales el grado acadé
mico va de: técnicos a ingenieros én diversas ramas, --
unavpequeﬁa,porcién en ambos sectores pdseen maestria -
; ehigeneral en Administraci6n, se contaba en 1970 en for-
ma glogal con el 113.2@. En 1980 no existe unéigran va-
‘riacidn en lo referente al nivel académico, salvo el in-
~ cremento en las personas que cuentan con maeStrig y la -
"~ diversificacifn en este nivel de liceﬁciatura, en este -
afio se tieme el 134.2%., Para 1990 se espera que el ni--
IV¢1racadémicoisea mids elevado, que gxistan mis personas

a nivel maestria, teniendo una amplia gama de ellas, asi
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como personas con doctorado, se pronostica que se conta
T4 con el 137.7%, el incremento que se observa de 1980
a 1990, se espera que sea en el nivel de personas con -

maestria y doctorado,

El siguiente nivel jerdrquico que se analizaré de
este departamento es el 5° (Vendedores, Promotores, Em;
pleados, Asistente del Supervisor, Representantes, De--
mostradores, Ventas Especiales, Ventas Gobierno, Inge--
niero en Ventas y Dibujo Técnicb), en relacifn a la or-
génizacién de éste, en 1970 contaba con el 89.5% y el -
nivel académico iba de primaria, carreras comerciales,
técnicos y licenciaturas; de ese porcentaje el 70% se -
encontraba constituido por personas con estudios de pri
maria, preparatoria y técnicos. En 1980 el grado acadé
mico esta comprendido por personas con estudios minimos
de secundaria a estudiantes de licenciatura y cuenté --
con el 111.4%. En 1990 se espéra que el porcentaje sea
el mismo, pero el nivel de estudios sea superior de pre
paratpfia a estudiantes y pasantes de licenciatura, aln
cuando la diversidad de estudios sea la misma que eh'--

1980.
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El filtimo nivel de este departamento que se ver4,
serd el tercero (Subgerente, Asistente a la Gerencia, -
Administrador de Ventas, Jefe), en 1970, el nivel acadé
mico que poseian era de primaria a licenciatura, con um

mayor cantidad de personas con estudios de preparatoria,

técnicos y estudiantes de licenciatura, el cual contaba’

con el 44.7%. En 1980 lds niveles de estudios que po--
seen las personas son 1los mismos que en el anterior, pe
ro habiendo una mayor concentracifén de personas que es-
tudian o son pasantes de licenciaturas y/o que han toma
do cursos especiales, este nivel cuenta con el 57.9%. -
En 1990, se desea elevar el nivel académico a personas

que sean pasantes y/o licenciados Y, contar con un por--
centaje muy pequefio de persoﬁas con maestria, sobre to-
“do en el drea de Ingenieria y que se espera contar con

el 71.9%; como puede observarse, la tendencia en este -
départamento es 1a de incrementar su porcentaje en el -
segundo y tercer nivel jerérquico; principalmente en re

lacifn a personal y elevacién de estudios (Gerencias y

Jefaturas), &sto se debe a que es en estos niveles don-

de se realizan la mayorfa de las actividades creativas
y de mejoramiento de la organizaci6n; mientras que en -
los niveles inferiores las actividades tienden a ser re

petitivas una vez comprendidas y aprendidas; ésto no im
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pide que se generen ideas para el mejoramiento de la or
ganizacién‘a este nivel, por ser en &l donde se cuenta

con un contacto mis estrecho entre clientes (Mercado) y
vendedores (Empresa), esta observacifn abarca los depar
tamentos de Publicidad y Promocién de Ventas; por ser -
éstos en los que se necesita de manera mis constante in

novaciones.

En el departamento de Investigacién de Mercados,
se verd el segundo nivel jerirquico (Subdirector, Geren
te), en 1970 contaba con el 23.7% y un nivel académico
que abarcaba desde estudiantes de Mercadotecnia'a Licen
ciados, predominando los Actuarios y Matemdticos. En -
1980 cuenta con el 32.4% y el nivel de estudios va de -
estudiantes de Licenciatura a Licenciados con una'gran
concentracién de licenciados en Actuarfa, Fisicos y Ma-
temiticos. Para 1990 se espera que el nivel académico
sea de pasantes en Licenciaturas de las dreas ya mencio
nadas hasts peréonas con maestria, se desea contar con

el 36.8%,

El siguiente nivel que se estudiard serf el cuar-
to nivel jerdrquico (Subjefe, Supervisor, Coordinador,:

Asistente al Jefe,. Contralor, Analistas); en 1970 po--
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sefa el 23.7% con un nivel de estudios de secundaria a -
licenciatura con una concentracifn mayor de técnicos. -
Para 1980 se cuenta con el 27,2% y con un nivel académi-
co de secundaria a licenciatura, con una concentracifn -
de estudiantes de Ingenieria Industrial, Para 1990 se -
espera contar con el 28.1%, y que el nivel académico sea
de secundaria a maestria, con una gran concentracifn de
estudiantes de licenciatura, con cursos en métodos cuan-

titativos.

El Gltimo nivel jerdrquico que se observari de es
te departamento es el 52, (Asistente del Coordinador, -
‘Tabuladores,vTrabajadores de‘campo, Asistentes de los --
Analistas, Ayudantes, Empleados, Dietistas, Disefiador, -
Dibujante, Ingeniero en Ventas). En 1970 tiene el 15.7%,
el nivel académico que posefan las peréonas iba desde --
primaria a licenciatura, concentréindose la mayor parte -
“n personaé que contaban con la preparatoria. En 1980 -
se tiene el 25.4%y el nivel académico en cuanto a la di-
‘versidad de estudios es el mismo, habiendo una mayor con.
centracibn de técnicos y estudiantes en licenciatura. -
Bn 1990 se espera tener el 28.1% y que el nivel académi-
'co vaya‘de>secpndafia‘a maestria,’existiendo una'maYOr--

concentraci6n de personas a nivel pasantes; en este de-
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partamento existe la inclinacién a tener un porcentaje -
més elevado en el 4?2 y 5°¢ nivel jerdrquico, ésto se debe
primordialmente al tipo de estudios que realizan, ya que
én ellos se reduiere una gran cantidad de personas y una

estrecha supervision.

El departamento de Publicidad en 1970 contaba éon
el 31.6% y con un personal que poseia estudios que abar-
caban de secundaria a maestria, con una concentracién --
mis vasta entre estudiantes y/o pasantes de alguna licen
ciatura, este porcentaje se encuentra en el 22 nivel je--
rérquico tSubdirector, Gerente, Ejecutivo de Cuentay enGg
rencia Externa, Asistente a la Direccibn), Para 1980, --
se tiene el 39.1% y el nivel de estudios va de preparato
ria hasta maestria, con una concentraci6én mas amplia a -
nivel licenciatura, y personas con cursos de especializa
cién. Para 1990, se espera contar con el 44.8% y que --
las personas posean éstudios de licenciatura, cursos es-
pecializados y doctorédoé, poseyendo una amplia Eoncen--

tracién de personas con maestria.

El siguiente nivel jerdrquico que tomamos en considera--
cién es el 52 (Dibujantes, Disefiador de Arte,‘Vehdedores,

Analistas, Empleados), en 1970 contaba con el 15.7% vy el
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nivel académico que tenfia el persoﬁal era de primaria y
licenciatura, con una gran concentracifn de los qﬁe ha-
bian cursado la preparatoria o eran técnicos a nivel Pu
blicidad, Para 1980 se contaba con el 22.8% y la gama

de estudios entre el personal variaba desde la secunda-

ria hasta licenciatura, pero aqui la concentracién esti,

dada con las personas que cursan estudios a nivel licen

ciatura y/o técnicos en publicidad. Para 1990 se espe-
ra que el porcentaje se mantenga, al igual que la varie

dad de estudios, pero se espera que el nivel de las per

sonas en su mayorfa sea licenciatura.

El nivel jerdrquico que se va a analizar por 6l-

timo es el tercero (Jefe Asistente a la Gerencia, Staff,

para evaluar creativos), en 1970 contaba con el 11.,4% y
el nivel de estudios estaba dado de preparatoria a 1li--
cenciatura, con una concentracién de personal con estu-

dios a nivel técnico y pasantes. Para 1980 se cuenta -

con e1 18.4% y el nivel académzco del personal va de se

cundaria a- 11cenc1atura con una variedad mis amplia en -

relacién a licenciaturas, para 1990 se espera tener e1
- 21.9%, y que el nivel de estudios'vaya de'secundaria a
11cenc1atura, en este departamento puede verse una coin
c1denc1a con el departamento de Ventas, en las décadas

1980-1990 en relaci6n al 5° nivel jerfirquico, la tenden
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cia en ambos es la de mantener el porcentaje de personas,

pero elevédndose el nivel académico.

En el departamento de Promocién de Ventas se con-
taba en 1970 para el 22 nivel jerdrquico (Gerente, Subdi
rector), con el 30.7%, y el nivel de estudios que poseian
variaba de preparatoria a licenciatura, pero existe una
reducida variedad en relacifn a las iicenciaturas. Para
1980 se cuenta con el 39.5% y el nivel de estudios abar-
ca desde secundaria a maestria; poseyendo una amplia ga-
ma de personas con licenciatura en diferentes 4reas. Pa
ra 1990 se éspera'contar con el 41.2% y con personas que
tendrdn estudios de secundaria hasta maestria, teniéndo-
se un mayor niimero de personas a nivel pasantes y/o li-

cenciaturas.

El 52 nivel jerfrquico (Asistente de Supervisor,
Promopdr, Ingéniero en Ventas, Vendedorés; Distribuido--
‘res; Representhnfes) en 1970”5e cohtaba con‘e1r24.5§,.y
las perSonas posefan estudios de. primaria a licenciatura
teniendo una proporcibén mis elevada de personas a nivel
. secundaria y preparatoria. Para 1980‘cuenfah cqh el --
’33.3$ y ei ni§é1 écadémico oséila desde,primaria a pasan

tes de licenciatura, el sector mis amplio del personal -
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se encuentra a nivel de técﬂicos. Para 1990 se espera -
contar con el 37.7% ybel nivel de estudios se encontrari
de primaria a estudiantes de licenciatura, se espera te-
ner la concentraci6n mis elevada a nivel de té&cnicos en

promocifn de ventas y/o estudiantes de licenciatura,

El tercer nivel jerdrquico (Subgerente, Eventcs -
Especiales, Jefe/Asistente a la Gerencia), en 1970 conta
ba con el 11.4% y el nivel de estudios de las personas -
abaréabavuna amplia gama de secundaria hasta licenciatu-
ra, las personas con eéstudios de preparatorid fue la més.
eﬁpleada. ‘Péra 1980 se cuenta con el 15.6%.y los estudios
de las personas van de primaria a 1icenciatﬁra, encon---
trdndose la més alta concentraci6n de personas a nivel -
‘estudiantes y/o licenciados. Para 1990 se espera tener
el 16.7%, abarcando los estudios de las personas desde -
primaria hasta‘maestrié, el éonglomerado de personas més

elevado estar8 a nivel licenciatura.

El departamento de Relaciones Piblicas para el se
gundo nivel jérﬁrquico‘(Subdirecfor, Gerente, Ejecutivo
de Relaciones PGblicas, Asistente del Director), en 1970
contaba con el 21.1% los estudios de las ﬁersonas varia-

ban desde la preparatoria a licenciatura, contando con -
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un segmento muy amplio de personas a un nivel de estu--
diantes y/o pasantes de licenciatura. Para 1980 se tie
ne un 28.1%, el nivel acad@mico es de preparatoria a --
maestria, y la proporcién mis alta de personas se en---
cuentra a nivel licenciatura., Para 1990 se pronostica

un 32.4%, los estudios que se requeririn en las perso--
nas variardn de preparatoria a maestria, teniéndose pre
ferencia por las personas a nivel licenciatura y/o maes

tria.

El tercer nivel jerdrquico (Subgerente, Eventos -
Espeéiales, Jefe, Asistente a la Gerencia), en 1970 po--
sefa el 16.7% y el nivel de estudios requerido abarcaba
desde la preparatoria a licenciatura, siendo el méds em--
pleado el de preparatoria al de estudiantesde licencia-
tura. En 1980 se tiene el 21.9% y el nivel académico de
las personas varia de preparatoria a maestria, el porcen
taje mis elevado de personas se encuentra a nivel licen-
ciatura, Para 1990 el porcentaje y el nivel académico -
se proyecta hacia el mismo, contando con un porcentaje -
mids alto de personas a nivel licenciatura y/o maestria.

El 52 nivel jerdrquico (Publicistas, Asistentes -

del Coordinador, Promotores, Psicologo, Vendedores, De--
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mostradoras, Representantes por &4reas), en 1970 confaba
con el 10.5% y los estudios del personal oscilaban des-
de la primaria hasta la licenciatura, siendo el sector

mis amplio en el que se encuentran personas a nivel --

preparatoria y técnicos. En 1980 posee el 14.0% y el -
nivel académico va de preparatoria a licenciatura, te--
niendo el segmento m&s alto por personas con estudios -
de técnico y/o estudiantes de licenciatura. Para 1990

se desea tener el 14.9% con un nivel de estudios de pre
paratoria a licenciatura; prefiriéndose que 1la mayo--
ria de las personas sean a nivel pasantes y/o licencia-
dos; en este departamento se observa que el tercer ni--
vel jerirquico se mantiene en un porcentaje fijo, esto

se debe a que algunas funciones de este departamento --
son captadas y realizadas por: Ventas, Relaciones In--

dustriales y Agencias Externas.

Pregunta # 12.- Hace referencia a los requisitos que deben
tener 1las personas para ocupar los puestos
en el drea de Comercializacibn en las déca
das de 1970-1980 y 1990 en relacién a sexo,
edad, experiencia por nivel jerfirquico en

cada uno de los departamentos del 4rea; --



para realizar este andlisis se tom6 como re
ferencia los mismos niveles jerirquicos que
se utilizaron en las preguntas anteriores -
(11 y 11 A), y lo mismo haremos en la pre--
gunta # 13, pero utilizindose Gnicamente la

década de 1980.

En 1970 en el departamento de Ventas para el se--
gundo nivel jerdrquico las personas que ocupaban los ---
puestos contaban con una edad que variaba de 26 a 30 ---
afios con una experiencia de un afio o menos, este nivel -
contaba con el 28.9%; de 2 a 5 afios de experiencia con -
la misma edad posee el 75.2%, y de 6 afios a mids el 13.8%
tomamos en consideracifn estos tres segmentos en lo que
se refiere a experiencia requerida, por ser los que uti
lizamos durante la investigacién en nuestro cuestiona--
rio, Para 1980 el mismo segmento de edad con un afio o
menos de experiencia cuenta con el 20,1%, de 2 a 5 afios
de experiencia con el 95.2% y de 6 afios a mis con el --
20.1%, para 1990 se desea que'ae un afio a menos de expe
riencia se cuente con el 22.8%, de 2 a 5 afios con el --
92,1%, y de seis afios a mds con el 42.2%; como puede ob
servarse la polftica en este nivel jerdrquico es la de

mantener la edad de las personas que van a ocupar los -
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puestos, pero incrementando los afios de experiencia nece

sarios.

Para el 5° nivel jerdrquico en 1870, se di6 prefe
rencia a las personas que se encontraban entre 21 y 25 -
afios, cuando tuvieran de un afio o menos de experiencia,
contando este segmento con el 72.1%, para personas que -
tenfian de 2 a 5 afios de experiencia la edad variaba de -
26 a 30 afios, con el 28.0%, y personas que poseyeran de
6 afios a mis de experiencia no se encontrS ninguna en es
te afio, ni a este nivel., En 1980 se emplea personas cu-
ya edad fluctda de 21 a 25 afios, teniendo un afio o menos
de experiencia, contando con el 88.9% y, de 2 a 5 afios -
de experiencia con el 40.3%; de 6 afios a maAs de experien
cia no se contaba con perscnal. Para 1990 se emplearin
dos diferentes segementos de edad, de 21 a 25 afios para
personas con experiencia de un afio a menos, se espera --
tener el 71.0%; de 26 a 30 afios el 74.5%; para personas
con experiencia de 2 a § afios, y de 6 aflos a mids de expe
riencia se desea contar con el 3.6%;, en este nivel jerir
quico se utiliza un alto Indice de personas j6venes con
poca o ninguna experiencia, esto se debe principalmente

al tipo de actividades que deben desempefiar.
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El tercer nivel jerdrquico se encontraba integra-
do por personas de edad de 26 a 30 afios en 1970, con ex-
periencia de un afio avmenos, el cual poseia el 10,5%, --
con experiencia de 3 a 5 afios y con una edad de 31 a 35
afios con el 28.9%, vy de 6 afios a mis con la misma edad -
contaba con el 1.8%. En 1980 las personas tienen una --
edad promedio de 26 a 30 afios con experiencia de un afio
a menos, este segmento cuenta con el 16.6% de 2 a 5 afios
de experiencia el 36.8% con una edad de 31 a 35 afios, y
para 6 afios a mis de experiencia cuenta con el 5.3%. Pa

‘"ra 1990 se espera que la edad varfie dGnicamente de 26 a -
30 afios coﬁ un afio a menos de exﬁeriencia, tendrd el ---
7.8%; de 2 a 5 aflos de experiencia ei 36.8% y de 6 afios
a.mis el 14.0%; en este’nivel jerarquico se espera que -
la edad de las personas varie Gnicamente de 25 a 35 aflos,
teniéndose un incremento en relacifn a personas con expe
riencia de 6 afios a mds; manteniéndose el porcentaje de
1980 a 1990 en cuanto a experiencia de 2 a 5 afios y‘redg
ciéndose el porcentaje en lo relativo a personas con ex-

- periencia de un afioc a menos.

En 1970, el departamentc de Investigacién de Mer-
~cados, el segundo nivel jerirquico se encontraba integra

do por persohas cuya ¢dad variaba de 36 a 40 afios Yy expe
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riencia de un afio a menos, este nivel en esta década con
taba con el 1.7%: de 2 a 5 afios de experiencia con la --
misma edad, el porcentaje se increment6 al 18.4%; y de -
6 afios a mds de experiencia 1la misma edad de las perso-
nas, el por ciento vari6 al 1.7%. Para 1980, la edad de
las personas que ocupan los puestos en este nivel es me--
nor que en el anterior, ya que el segmento con respecto

4 la edad varia para un afio o menos de experiencia, de -
26 a 30 afios y cuenta con el 0.8%; con la misma edad y -
experiencia de 2 a 5 afios posee el 28.1%; para 6 afios a

mis de experiencia, edad de 36 a 40 afios el porcentaje -
varia al 14.9%. En 1990, se desea que las personas que

ocupen estos puestos tengan una edad que fluctiué entre -~
los 26 y 30 afios, la experiencia minima requefida serd -
de 2 a 5 afios, y se desea que tenga el 21.0%; el 22.5% -
corresponderd a las personas que posean de 6 afios a més

de experienciaiy l1a edad serd la misma, Como se podri -
observar al comparar las 3 décadas de este nivel jerér--
quico, la tendencia es la disminucién de la edad de las

personas y la experiencia que se requefiré seri mayor, -
sobre todo en 1990 que lo minimo de experiencia son de -

2 a 5 afios.
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En 1970, para el quinto nivel jerdrquico en este
departamento, el perscnal que se contraté con mayor fre-
cuencia fue aquel que contaba con una edad promedio en--
tre 26 y 30 afios, el 14.2% corresponde a personas con ex
periencia de un afio a menos, el 4.4% estaba integrado --
por personas con 2 a 5 afios de experiencia, el segﬁento
de 6 afios a mds de experiencia no contaba con personal.
Duraﬁte 1980, la edad de las personas varié en relaci6én
directa a la experiencia, para aquellas personas que con
taban con un aflo o menos de experiencia, el segmento se
encontraba constituido poé el 7,9%, y la edad del perso-
nal contratado oscilaba de 21 a 25 afios; para los que tg'
nian de 2 a 5 aflos de experiencia la edad variaba de 26
a 30 afios, y contaba con el 24,6%; el 2.6% estaba inte--
grado por personas que poseian de 6 afios a mds de expe--
riencia, con la misma edad del segmento anterior. Para
1990, se desea que la edad de las personas que integran
este nivel jerdrquico sea estable de 26 a 30 afios; --
el 6.1% corresponde en este nivel a personas que cuentan'
con un afio a menos de experiencia; el 30.3% para aque---
llas que tengan de 2 a 5 afios de'expériencia, y el 1.8%
para los'que posean de 6 afios a_més de experiencia. Co-
mo puede advertirse, la tendencia en eéte’nivel es la de

mantener la edad promedio de las personas (26 a 30 afios),
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pero tratando de incrementar la experiencia que poseen;
en 1970 era de un afio a menos, en 1980 y 1990 el conglo
~ merado mds grande de contrataci6n de personas estd con-

centrado en el segmento de 2 a 5 afios de experiencia.

Para 1970, este departamento en el cuarto nivel
jerirquico contaba con el 14.2% de personas que tenian
de un afio a menos de experiencia y edad de 26 a 30 afios;
el 14.9% correspondia a aquellas personas que poseian -
de 2 a 5 afios de experiencia, cuya edad fluctuaba de 26
a 30 afios; el njvel de 6 afios a mis de experiencia, no
contaba con personal. En 1980, la edad del personal '--
contratado esta dada entre 26 y 30 afios para un afio a -
menos de experiencia, el cual esti integrado por el ---
13.0%; de 2 a 5 -afios de experienéia gor el 33.7%; para
6 afios a mds de experiencia la edad vari6 de 21 a 25 --
afios con el 2.6%. En 1990, el personal que se desea
contratar de un afio a menos de experiencia deberd con--
tar con una edad de 31 a 35 afios, se espéra tener el --
6.1%; de 2 a § éﬁos de experiencia, estari integrado --
por el 25.4%, y la edad de las peréonas variari de 26 a
30 afios; esta seri la misma edad paravlas personas que
tengan de 6 afios a mAs de experiencia, el cual contari
con el 12.3%. Como puede observarse en este departamen



to la edad de las personas que mis se contratarfn en es-
te nivel serdi de 26 a 30 afios, tratando de que la expe--
riencia se incremente, como puede apreciarse al comparar

se 1970 con 1990.

El departamento de Publicidad en 1970 en el segun
do nivel jerrquico se encontraba integrado por personas
cuya edad fluctuaba de 26'a 30 afios, el 5.3% correspon--
dfia a personas con un afio a menos de experiencia, el ---
24.7% por personas con experiencia de 2 a 5 afios, y el -
2.7% estd formado por personas con experiencia de 6 afios
a mis y de 31 a 35 afos. Para 1980, se contrataron per-
sonas cuya edad se encuentra entre los 26 y 30 afios, con
experiencia de un afio a menos, estd integrado por el ---
3.7%; el 39.4% estd representado por personas con 2 a 5
afios de experiencia; para los que cuentan con 6 afios a -
mis de experiencia les corresponde el 6.1% y la edad de
las personas véria‘de 36 a 40 afios. En 1990, la edad de
las personas que se desea contratar serd para los 3 seg-
mentos de 31 a 35 afios; el 0.8% corresponderi a las per-
sonas que tengan de un afio a menos de experiencia; el --
42,1% a las que posean de 2 a 5 afios de experiencia, y -
él 28.4% a las personas que cuenten con 6 aflos a mis de

experiencia. En este pivel jerfrquico se puede observar
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que en 1970 y 1980 se preferfan personas que tuviesen -
de 26 a 30 afios con menor experiencia (1 afio 6 de 2 a -
5 afos); en cambio para 1990 las personas que se contra
tarin deberdn contar con mayor experiencia (de 6 afios a

mis), y su edad serd de 31 a 35 afios.

En el quinto nivel jerdrquico de este departamen
to, en 1970 los conglomerados de personas contratadas -

estaban integrados de la siguiente manera: el 8.8% co-

rrespondia a personas cuya edad se encontraba entre los

21 y 25 aflos, con 1 afio a menos de experiencia; de Z a

5 afios de experiencia contaba con el 8.8% y la edad de
las personas variaba de 26 a 30 afios; el conglomerado -
que corresponde a personas con experiencia de 6 afios a

mds, no poseia personal contratado. Para la década de

1980 se desea se conserven los mismos niveles con res--
pecto a la edad de las personas y afios de experiencia,

~ lo Gnico que variard serd el porcentaje de contratacifn
del pefsonal; al primer segmehto le corresponde el 11.0%
(1t afio a menos), al segundo el 13.2%. En 1990, se de--
sea que la tendencia sea la misma que en 1970 y 1980 --

(edad y experiencia se mantendrén, variando Gnicamente

el porcentaje); el primer segmento se desea una menor -

contratacién representada por el 2.7%; para el segundo
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segmento se incrementari la contratacién al 25.4%; en -
este nivel y década se tratard de contratar personal --
que posea de 6 afios a mds de experiencia con una edad -
de 31 a 35 afios, v el por ciento deseado serd del 2.7%.
En el tercer nivel jerirquico de este departamen
to, para 1970 se contaba con el 3.6% en lo referente a
perscnas cuya edad promedio era de 21 a 25 afios, con un
afio a menos de experiencia; para personas cuya edad ---
fluctuaba entre los 26 y 30 afios les corresponde el 7.9%,
contando con 2 a 5 afios de experiencia. Para 1980, el

personal que se contrata cuenta de 26 a 30 afics de edad

con un afioc a menos de experiencia y el 7.0%; el 18.4% ~

para las que posean de 2 a 5 afios de experiencia. En -
1990, la edad de las personas se mantiene igual que en
1980; para un afio a menos de experiencia contard con el
2.7%; el 19.3% corresponderd a personas que posean de 2
a 5 afios de experiencia; para las que tengan de 6 afios
a mds de experiencia serd el 4.4%; como puede ohservar-
se en este nivel se trata de elevar los afios de expe---
riencia con que contard el personal, manteniendo la ---

edad de las personas.
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El departamento de Promoci6n de Ventas en 1970, en
el segundo nivel jerdrquico se encontraba integrado por -
el 0.8% por personas con un afioc a menos de experiencia y
edad de 26 a 30 afios; para los que poseian de 2 a 5 afios
de experiencia con una edad entre 31 y 35 afios les co---
rrespondia el 24,6%; a las personas cuya edad fluctuaba ,
entre los 36 y 40 afios, posefan el 1,8% y la experiencia
que se les requeria era de 6 afios a mis de experiencia.
En 1980, se pedirf que las personas cuenten con una edad
promedio de 21 a 25 afios, experiencia de un afio a menos,
el cual estard representado por el 0.8%; aquellos que --
tienen de 2 a 5 afios de experiencia, con una edad que va
ria entre 31 y 35 afios estd integrado por el 28.1%; las
personas cuya edad se encuentre entre 36 y 40 afios debe
ran contar con 6 afios a mids de experiencia, estari for-
mado por el 10.5%. En 1990, se desea contratar personas
cuya edad vaya de 31 a 35 afios en los 2 segmentos que in
tegrardn este nivel; para las personas que tengan de 2
a 5 afios de experiencia, se requerird un 28.0%; el 25.4%
se encontrard compuesto por personas que deberdn contar
con 6 afios a mds de experiencia. Al compararse las 3 &§
cadas de este nivel, se comprueba que las personas con -

- una edad menor deberin poseer una experiencia mayor.

16



El quinto nivel jerdrquico se encontraba constitui
do en 1970, por personas que tenfian una edad promedio de

26 a 30 afios, formado'por el 20.3% y experiencia de un --

afio a menos; el 8.8% esta compuesto por personas de 31 a

35 afios y contando con 2 a 5 afios de experiencia; el es--
trato constituido por las personas que tuvieron de_6 a -

mis afios de experiencia, no contaba con personal contrata
do en esta década. En 1980,‘1a édad de las personas con-
tratadas variaba entre los 26 y 30 afios; el 23.6% corres-
ponderd a las personas que tengan de un afio a menos de ex
periencid; para las que poseén de 2 a 5 afios de experien-
cia, se encuentra constituido por el 22.8%; no se contra-
to a personas que tuvieran de 6 afios a mds de experiencia,
Para 1990, se desea contratar personal que cuente con una
edad promedio de 21 a 25 afios, experiencia de un afio a me
nos, el cual estari integrado por el 19.5%; de 2 a 5 afios’
de experiencia, estarf compuesto por e1>42.1% Yy, por per-
sonas cuya edad se .encontrard de 26 a 30 aﬁos;'el 0.8% -
estard formado por personas de 26 a 30 afios y con 6 afios
6 mis de experiencia. Al observarse las 3 décadas se pd-
dra comprobar que‘tiene la misma tendencia del nivel an-

terior.
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El tercer nivel jerdrquico en 1970 se encontraba
formado por dos conglomerados; el primero correspondia a
personal que contaba con experiencia de un afio a menos,
edad de 31 a 35 afios y el 4.4.%; el segundo conglomerado
estaba integrado por personas con una edad promedio de -
31 a 35 afios, el cual contaba con el 8.8% y de 2 a § afios
de expériencia. ~En 1980, las personas contratadas para -
ocupgr los puestos a este nivel tenfan las siguientes ca
racterfsticas: ei 3.5% corresponde a personas cuya edad
esta entre los 21 y 25 afios con experiepcia de un afio a
menos; a las personas cuya edad va de 31 a 35 afios, con
experiencia de 2 a 5 afios, el cual consta del 17.5%; pa-
ra los que tienen de 6 afios a méds de experiencia, la ---
edad varia de 31 a 35 aflos y estd constituido por el ---
0.8%: Para 1390, se desea encontrar personas con expe--
riencia de un afio a2 menos, que tengan de 21 a ZS afios en
"un 5.3%; para aquellas que tengan de 31 a 35 afios se les
requeriri una exbériencia de 2 a 5 afios, los cuales‘iﬂtg
gfar&p el 14.9%; al 7.9% compuesto por personas de la ~--
misma'edad se les pediré una experiencia de 6 a mis aﬁos;
‘En este nivel, en las tres décadas se trata de conservar
la edad (21 a 25 afios), para las personas que tengan de
un afio a menos de experiencia. En 1980 y 1990, se desea

‘conservar la edad de las personas (31 a 35 afios), en lo



referente a experiencia de 2 a 5 afios y de 6 afios a més.

El departamento de Relaciones PGblicas en 1970,

para el segundo nivel jerdrquico la edad de las perso--

nas contratadas para todos los estratos es de 31 a 35 -
afios; el 3.5% correspondia a personas con un afio a ﬁe--
nos de experiencia; de Z a 5 de experiencia, se encon--
traba constituido por el 22.2%. En 1980, la edad de --
las personas que ocupan 1los puestos en este nivel fluc-
tGa de 31 a SS.aﬂos, para las persénas que tienen de 2

a 5 afios de experiencia se cuenta con el 35.2%; el 6.6%

corresponde a personas con 6 a mds afios de experiencia.

Para 1990, 1a edad de las personas serfi la misma que en

la década anterior, de 2 a S afios de experiencia estari
integrado por el 30.2%; de 6 afios a mis de experiencia
por el 13.6%. La tendencia en este nivel es manteher -
la ﬁisma edad de las personas (31 a 35.aﬁos) en las ---
tres décadas, pero contratando en 1980 y 1990 personas

con més afios de exper1enc1a.

En 1970, el qulnto nivel jerdrquico estaba forma

do por personas cuya edad varnaba de 26 a 30: aﬁos, los

‘ que tenfan de un afic a menos eran el B8.8%; de 2 a 5 ~--

afios de experiencia representaban el 7.0%. En 1980, el

ns



personal contratado tenia una edad prohedio de 21 a 25 -
afios para todos los conglomerados que forman este nivel;
el 20.2% corresponde a personas que tienen de 1 afio a me
nos de experiencia; y el 13.2% a personas con experien--
cia de 2 a 5 afios. Para 1990, las personas que se de---
sean contratar deberdn tener de 26 a 30 afios, las cuales
constituirin el 8.8%, contando con un afio a menos de ex;
periencia, el 17,5% estard formado por personas con expe
riencia de 2 a 5 afios y edad de 21 a 25 afios. Este ni-
vel mantiene una linea de contratacifn de pefsonal con -
la misma edad y el primer estrafo de 1990 (26 a 30 aﬁosj,
1o mismo ocurre con 1980 y'el segundo nivel de 1990 (21

a 25 afios}.

El tercer nivel jerdrquico em 1970, por personas
cuya edad fluctuaba entre los 26 y 30 afios, para los dos
estratos; el primero contaba con el 7.8% con experiencia
de un afio a menos; el 10.5% se formaba por'personas con
2 a 5 afios de expefiencia. ‘Para 1980, las personas con-

tratadas tienen la misma edad de 1970, las que tienen de

- un afio a menos de experiencia representan el 3.5%; los -

que poseen experiencia de 2 a 5 afios forman el 15.8%. -
En 1990 se contratarin personas con la misma edad, soélo

que en esta década se tratard de tener un porcéntaje ma-
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yor de personas con mids tiempo de experiencia; el 7.8%

corresponderd a personas con un aflo a menos de experien
cia; el 22.8% a personas con experiencia de 2 a 5 afios;
y el 1.8% por personas con 6 aflos a mids de experiencia.
Este nivel s6l1o en 1990 trata de que las personas ten--
gan una mayor experiencla como puede apreciarse, pero -

sin incrementar la edad de las personas.

Pregunta # 13.- En esta pregunta se va a determinar el in
greso promedio que estdn obteniendo las -
personas que ocupan actualmente los pues-
tos en los diferentes departamentos que -
integran el 4rea de Comercializacién, to-
'maremos los mismos niveles que .en las pre
guntas anteriores, considerando los por--
centajes mis elevados por nivel y coﬁpa--

rando los departamentos.

En la década de 1980 para el segundo nivel jerdr-
quico del departamento de Ventas, los ihgrésos mis eleva-
dos §e encuentran dentro de los segmentos constituidos de
$ 30,000.00a § 40,000.00, el cual cuenta con el 40.3%, y
de $ 71,000.00 a § 50,000.00 integrado por el 35.9%.
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El quinto nivel jer&rquico de este departamento,
estd formado por el 33.4%, el cual cuenta con un ingreso
promedio de § 8,000.00 a § 10,000.00 mds comisién, y el
27.2% por el conglomerado de ingreso de $§ $ 15,000.00 6

menos.

Para el tercer nivel jerdrquico los ingresos pro
medio méds altos, son los que se encuentran en los estra-
tos de $ 30,000.00 a § 40.000.00 que cuenta con el 14.9%
de $ 41,000.00 a $§ 50,000.00 con el 10.6%.

El departamento de Investigacién de Mercados ---
consta con los sipuientes ingresos: para el segundo ni-
vel jerdrquico de § 30,000.00 a $ 40,000.00 por el 10.4%,
y de $ 41,000.00 a § 50,000.00 el 7.0%.

El quinto nivel jerirquico estf formado por el -
12.3%, con un ingreso de § 20,000.00 o menos, y el 7.0%
por ingresos de $ 21,000.00 a $ 30,000.00.

El cuarto nivel jerdirquico estéd compuesto por el
estrato de § 20,000.00 6 menos, por el 9.6%; y el 8.8% -
“de $ 21,000.00 a § 30,000.00.




El departamento de Publicidad se encuentra inte-
grado por los ingresos que a continuaci6n daremos:
El segundo nivel jerirquico cuenta con el 8.8% que se -
localiza en el segmento de $ 30,000,00 a § 40,000.00, ¥y
el 10.5% de $§ 41,000.00 a § 50,000.00

Para el quinto nivel jerfrquico, los ingresos «-

con porcentajes méis elevados fluctﬁa#de § 20,000.00 a -

menos con el 13.2%, y de § 21,000.00 a $ 30,000.00 con
el 7.0%.

En el tercer nivel jerdrquico, los ingresos es--
tdn formados por el 9.6% con un sueldo de § 29,000.00 a
menos, y el 3.5% de $ 30,000.00 a $ 40,000.00.

El departamento de Promocifn de Ventas consta de
los siguientes ingresos para los niveles jerlrquicos:

El éegundo nivel jerdrquico estd contituido por el ----

11.41% que abarca'de § 30,000.00 a § 40,000.00 y el 8.8%

de § 41,000.00 a § 50,000.00.

En el quinto nivel jerirquico los porcentajes --
mis elevados se encuentran localizados dentro de los in

gresos de § 20,000.00\& menos con el 20.2%, y de - - -

23
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$ 21,000.00 a $ 30,000.00 con el 7.8%,

Del tercer nivel jerdrquico los ingresos estin -
formados por el 8.8% con sueldo de $§ 29,000.00 a menos,

y el 3.5% de $ 30,000.00 a $ 40,000.00.

En el departamento de Relaciones Publicas los in
gresos que se estfin devengando con un porcentaje mas al
to son los siguientes: ’

Para el segundo nivel jerdrquico de $ 30,000.00 a - --
$ 40,000,00 el 7.9%, y el 5.3% de § 41,000.00 a - - --
$ 50,000.00.

El quinto nivel jerﬁrquico estd formado por el -
11.4% con ingresos de $ 20,000.00 a menos, y el 2.6% de
$ 21,000.00 a § 30,000.00,

Por dltimo el tercer nivel jerfrquico estd inte-
grado por el 8.8% de § 29,000.00 a menos, y por el 7.9%
de § 30,000.00 a § 40,000.00.

A'Pregggta # 14.- Con esta pregunta tratamos de saber que -

empresas -son las que emplean los servicios

externos.
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Como puede apreciarse, las empresas de consumo -
utilizan en mayor porcentaje a las agencias externas que
las empresas industriales, esto puede observarse al com-

pararse los totales de ambas.

Empresas de consumo que utilizan los servicios -
externos 54.7%, industriales 23.1%, empresas de consumo
que no utilizan los servicios externos 45.3%, industria-
les 76.9%, al analizarse el total de anbas se puede ver
que es menor el nimero de empresas que utilizan los ser-
vicios externos 43.9%, y las que no lo utilizan son el -

56.1%.

Pregunta # 15.- Se determinard cudl departamento, de los -

1

que integran el drea de Comercializacibn
dentro de las empresas que hacen uso de --
vlos servicios externos utiliza en un por--
‘centaje mis elevado estos servicios. E1 -
primer lugar lo tiene el departémento de -
Publicidad, el cual cuenta con el 88.0%; -
el Segundoycorresponde al departamento d§

Investigaci6n de Mercados con el 56.0%, vy

el tercer lugar lo ocupan los departamen--
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de Ventas y Promocifn de Ventas con el --

26.0%.

P&eggga # 16.- La presente pregunta nos permitirid tener
una visi6én de la frecuencia con que los -’
departamentos que integran el drea de Co-
mercializacién utilizan los servicios ex-
ternos, y cual de ellos lo hace con mids -
frecuencia, tomando como base los departa

' mentos de la pregunta anterior.

El departamento de Publicidad hace uso de los --
servicios externos en la gran mayoria de las empresas -
cada 15 dfas a esto le corresponde el 20.0%, y de 1 a -

2 veces por semana o una vez al mes cuenta con el 16.0%.

Para el departamento de Investigacién de Merca--
dos el porcentaje méé elevado de utilizacién de los ser
vicios extetnqs se encuentra en el segmento de cada 15
dias con el 24.0%, una vez cada seis meses estd integra

do por el 12.0%, y una vez al afio consta del 10.0%.
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Para los departamentos de Ventas y Promocién de -
Ventas la frecuencia con que utilizan los servicios ex--
ternos es:
Cada 15 dias el departamento de Ventas 22.0% y de Promo-
ci6én de Ventas 10.0%. Una vez cada seis meses departa--

mento de Ventas 4.0% y de Promoci6n de Ventas 6.0%.

Pregunta # 17.- Daremos los afios en que los departamentos
| utilizaron en un porcentaje mds elevado -
los servicios externos, ain cuando en es-
tos se hayan comenzado a utilizar con an-
terioridad estos servicios, ejemplo: el

departamento de Investigacién de Mercados,

Departamento de Ventas de 1955 a 1964 contaba con

el 12.0%, de 1965 a 1974 tenfa el 10.0%.

Para el departamento de Investigacién de Mercados
el 20.0% corresponde a los afios de 1955 a 1964, y el ---~
26.0% de 1965 a 1974.
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En el departamento de Publicidad el porcentaje es

del 30.0% de 1955 a 1964, y 38.0% de 1965 a 1974.

El departamento de Promocifn de Ventas estd con--
formado por el 14.0% de 1855 a 1964, y el 8.0% de 1975 a
1980. | |

En el departamento de Relaciones Pdblicas para --
1955 a 1964 contaba con el 10.0%, y el 2.0% de 1965 a --
1974,

Pregunta # 18.- Esta pregunta nos ayudarid a tener una vi--
' si6én o idea del porcentaje de empresas que
utilizarin los servicios externos, y de --

qué tipo serd esta utilizacién (externos,

propios o mixtos, 1la probable contrata---
‘cidn de los servicios o la especializacién

de un departamento}.

En lo referente a la contratacién de los servicios
‘de una manera externa serd del 62.0%t. Los servicios pro-

pios, o sea que las mismas empresas contarin con estos, -
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Los servicios de ti-

La -

se espera, o contari con el 12.0%.
po mixto (externos y propios), se tendrd el 22,0%.
posible contratacién de servicios alcanzari el 2.0%, al
igual que la especializacién en las empresas de un de--

partamento para que realice estas funciones.



Pregunta # 1 (En qué afio se fund6 la empresa?

Los perfodos de tiempo en que se crearon un mayor ndmero de empresas, tanto -
industriales como de consumo son:

'EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
_ , TOTAL SUBTOTAL SUBTOTAL
1. 1941 a 1950 7.8 17.3 _ 17.9
2. 1951 a 1960 ' 30.7 24.0 43.6
3. 1961 a 1970 -21.9 2.7 . 20.5

o€l



Pregunta # 2

1.

2,

iCudl es el giro de la empresa?

Respecto al giro de la empresa, los mids preponderantes indicadores en las em-
presas industriales y de consumo son:

Alimenticio en general, (inclu
yendo alimento para animales).

Materias primas de consumo e -
industriales.

Productos quimicos industria--
les y de consumo.

. Automéviles y accesoris en ge-

neral.

. Ropa en general y accesorios -

necesarios para su elaboracién.

EMPRESAS DE CONSUMO

TOTAL SUBTOTAL
16.7 25.3
16.7 10.7

7.9 2.7
7.0 5.3
6.1

9.3

EMPRESAS INDUSTRIALES
__SUBTOTAL _

28.2
17.9

10.3

gl



Pregunta # 3  ;Cudntos son los productos que fabrican?

Respecto al nfimero de productos que se fabrican por empresa, se lograrf tener
una visién de la diversificacifn existente, tanto en las empresas industria--

les como de consumo, son:

EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL SUBTOTAL _ SUBTOTAL
1. Delas 8.9 30.7 25.6
2. De 201 a més 14.9 14.6 | 15.4
3. De 16 a 25 1.4 12.0 10.3

2¢l



Pregunta # 4  ;Cufintas empresas competidoras tienen?

Con relacibn al nimero de competidores con que cuentan las empresas industria
les, se podr4d ubicar la posicién que guardan las empresas dentro del mercado.

'EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL SUBTOTAL SUBTOTAL
1. De 21 a mds N 29.8 | ‘ 34.7 20.5
2. De 6a 10 254 - 20.0 35.9
3. De 1as5 - 22.8 = 22.7 o S 23

gl



:Qué porcentaje de participacién del mercado creen ocupar?

Pregunta # 5

Al determinarse el porcentaje de participacif6n del mercado, tanto en las em-
presas industriales como de consumo, se verd la competitividad que existe en

en el mercado. -

EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL SUBTOTAL ‘ SUBTOTAL
1. De 214 a 40% 36.9 37.3 ‘ 35.9
2. De 20% a menos 28.9 29.3 28.2
3. De 41% a 60% 21.1 22.7 L 17.9

e



Pregunta # 6 (Existe en 1la empresé un 4rea de Comercializacién?

Se verificard la evaluacién existente en las empresas, tanto de consumo como
industriales hacia lo que el término Comercializaci6n representa como 4rea -

de una empresa.

EMPRESAS DE CONSUMO _EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL ' SUBTOTAL SUBTOTAL
1. NO : 52.6 53.3 ' 51.3
2. sI . - 47.4 46.7 . 48.7

Sel



Pregunta # 7  (Qué departameno ejecuta o realiza las funciones del 4rea de Comercializacién?

Con los resultados obtenidos de esta pregunta, se observa la confusién que -
existe, tanto en las empresas industriales como de consumo al delimitar las
funciones genéricas de un drea o departamento suplente de Comercializacién.

EMFRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL SUBTOTAL SUBTOTAL -
. Ventas 75.0 72.5 80.0
Ventas y Promocién 6.5 10.0 ' . ---
de Ventas ’ o
Gerencia de Proyec 3.2 —— SR 10,0
tos

ogl



Pregunta # 8

1.

2,

3.

1961 a 1970

1951 a 1960

1971 a 1975

¢En qué afio fue creada el drea o departamento de Comercializacién?

Por medio de los periodos de tiempo en que se creé el drea o departamento -
de Comercializacién, se observa el auge en las décadas 50 y 60 que es cuan-
do recibi6é mayor impulso esta funcibn.

EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL _ SUBTOTAL SUBTOTAL
SUMA A B SUMA A B SUMA A B
28.9 33.3 25.0 26.7 28.6 25.0 33.3 42.1 25.0
27.2  24.1 30.0 22.7 20.0 25.0 35.9 31.5 40.0
13.2 14.8 11.7 14.7 17.1 12.5 10.3 10.5 10.0

LSl



Pregunta # 9

De
De

De

De
De
De

De
De

De

¢En la empresa cuintas personas integran el &rea de Comercializacién, cuén-
tas habfia en 1970 y cudntas esperan tener en 19907

Con esta pregunta se logr6 obtener el total de personas que integraron, in-

tegran e integrardn el 4rea o departamento de Comercializacién.

21 a 60

21 a 60
14 a 20

21 a 60
121 a 350
61 a 120

23,
14.
14.

20.
16.
15.

26.
18.

17

TOTAL

7

9

9

3
4

.6

1970 A
EMPRESAS DE CONSUMO
SUBTOTAL
20.0
14.7
18.7
1980
24.0
12.0
13.3
1990
24.0
24.0
20.0

EMPRESAS INDUSTRIALES
' SUBTOTAL

30.7
15.4
7.7

12.8
25.6
20.5

30.8
7.6

12.8

8¢l



Pregunta # 10

;Cudntas personas pertenecen a cada departamento?

Se obtuvo el total de personas por cada uno de los departamentos que inte-
gran el drea de Comercializacién en 1970, 1980 y para 1990.

1.9 7 6 :
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO ~ DEPARTAMENTO DE  DEPARTAMENTO DE
DE INVESTIGACION DE PROMOCION DE RELACIONES
VENTAS DE MERCADOS PUBLICIDAD VENTAS PUBLICAS

M T 7T T T T T T.1 T T T T T T T

AN - W D) —
DY « s o

LN -
YA

' TOTAL _ TC
De1 at0 120.2 18.7
De 11 a 25 37.7 44.0
De 26 a 45 16.7 2.7
.Del a0 123.7 117.3
De 11 a 25 42.9 48.0
De 46 a 90 31.6  40.0
De 1 a 10 102.6 93.3
De 11 a 25 49.1 54.6
De 46 a 90 33.3 42.7
T = TOTAL

TC = TOTAL CONSUMO.
© TT = TOTAL INDUSTRIAL

123.1 38,6 30.7 53.8 22.8 22.7 23.0 23.7 26.7 17.9 12.3 13.3 10.3 22.8 25.3 17.9
25.6 21.0 21.2 20.5 5.4 6.7 2.6 1.8 2.6 -- 6.1 93 -- 35 4.0 2.6
5. 114 16.0 2.6 .8 1.3 -- 8 L3 .- 35 40 2.5 - -- -

1.9 8 0
135.9 31.6 22.7 48.7 26.3 25.3 28.1 26.3 28.0 23.1 15.8 18.6 10.3 23.7 22.7 25.0
33.3 19.3 17.3 23.0 7.9 10.7 2.6 7.0 9.3 2.5 53 167 2.5 3.0 4.0 2.6
15.4 20.2 25.3 10.3 43 53 2.6 .8 1.3 - 53 6.7 2.5 0.8 1.3 --
1.9 9 0
120.5 21.1 13.3 35.9 26.6 26.6 25.6 23.7 25.3 20.4 10.5 10.7 10.3 21.0 17.3 28.2
38.5 14.9 107 23.1 10.6 13.3 5.1 6.1 8.0 2.6 8.8 12.0 2.5 8.0 10.7 5.1
15.4 21,1 26.7 10.3 2.6 2.7 2.6 1.8 2.7 -- 6.1 8.0 25 1.8 2.7 -

6¢l



Pregunta # 11 Ahora bien, hablando especificamente de cada departamento, cuéntos
niveles Jerérqu1cos existen en €17

Pregunta # 11 A  Por cada nivel jerirquico ;Cudl es el nivel académico que poseen?

" Con estas preguntas logramos contar con los niveles jerdrquicos y aca-
démicos que son utilizados con mayor frecuencia en las empresas indus-
triales y de consumo, por departamento y década.

197 0
DEPARTAMENTO DE VENTAS

4 EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL SUBTOTAL SUBTOTAL

1. SUBDIRECTOR, GERENTE 113.2. 120.0 100.0
Prim; Sec; Prepa; Técnicos Cont. y Adm6n; Estu-
diantes: Admdn, Ing. Civil, Naval; Pasante: Ad-
mén; Lic: Cont, Admén, Der, Merc, Econ, Rel. Com,
Ing. Tex, Tex. en -Acabados, Eléc, Ind, Quim, ---
Quim. Bromat6logo, Metallrgico, Quim. Ind, Maes-
tria en Ing. Tex, Merc, Admén.

2. VENDEDORES, PROMOTORES, EMPLEADOS, ASISTENTE DEL 89.5 94.6 ‘ : Ny .5
SUPERVISOR, REPRESENTANTE, DEMOSTRADOR, VENTAS - ' v g
ESPECTALES, VENTAS GOBIERNO, ING. VENTAS.
Prim; Sec; Prepa; Voca; Técnico en Ing; Estudian
. te de Ing; Pasante: Admdn; Lic: Admbn; Merca; --
Econ; Ing: Ind, Vtas, Quim, Eléct, Civil, Metaldr
gicos.

3. SUBGERENTE, JEFE, ASISTENTE A LA GERENCIA 44,7 : 48.0 D . 38.4
Prim; Sec; Prepa; Estudiante: Admén, Cont, Merc, - . : : : - -
" Med, Piloto Aviador; Lic: Econ, Admén, Rel. Com, -
* . Merc, Der; Ing: Tex, Ind., Administrador, Ind. Mec, .

Quim, Eléc, Quim. Ind; Maestria Merc, Ing. Sanita-
ria.

Ow!



1.

SUBDIRECTOR, GERENTE

Sec; Prepa; Conocimientos en Vtas; Qursos en -
Merca; Técnico en Cont, Admén; Estudiante: Ing.
Ind, AdmSn, Pasante: AdmSn, Der, Cont, Lic: --
Admén, Med, Merc, Fcon, Der, Cont, Rel. Com, -
Cien. Soc; Ing: Tex, Tex. en Acabados Qursos:
Inp Tex. Elec, Ind, Computacién, Qnmcobrcma-
télogo, Quim, Disefio Ind, Civil, Metaldrgico; -
Maestria en Ing; Finanzas, Admﬁn, Merc, Ing. Sa
nitaria, Lic: Comercializacién.

VENDEDORES, PROMOTORES, EMPLEADOS, ASISTENTE DEL

- SUPERVISOR, REPRESENTANTE, DEMOSTRADOR, VENTAS -~

ESPECIALES, VENTAS GOBIERNO, ING. VTAS., DIBUJO
TECNICO.

Prim; Sec; Prepa; Carrera Comercial; Conocimien-
tos en Vtas; Técnico: Cont. y Adm6n, Vtas, Elec-
trénica,. wmputamén, Mec, Quim, Tex. en Vtas, -
Estudiante: Ing. Ind, (bmerc1a11zac16n, Ing. Tex;
Pasante: AdmOn; Lic: Merca, Adm6n, Rel. Com; Ing:
Metalﬁrglco Vtas, Quim, Mec Civil.

SUBGERENTE ASISTENTE A LA GERENCIA, AIMINISTRA--
DOR EN VENTAS JEFE.
Sec; Prepa; Puoto Aviador; Técnico en Vtas; Cur-

- sos: Rel. Int, AdmSn; Estudiante: Cont, Ing. Quim;

Ing: Quim. en Alzmentos Econ; Pasante! AdmSn, ---

’

Merca; Lic: Admbn,, Cont. Rel. Com, Der, Merc, Econ;

Ing: Tex, Tex. en Acabados, Ind, Qunn. Ind, Quim, -

Elec, Mec, MetalGrgico, B1oquim1co.

134.2

11.4

57.9

141.3

1211

61.3

- 120.5

902.8

51.3

(1 48



1. SUBDIRECTOR, GERENTE 137.7 146.7

Prim; Sec; Prepa; Estudios en Vtas; Qursos: Merca,
Admén, Vtas, Técnico: Cont. y Admén; Estudiante: -
Adn6n; Lic: AdmSn, Merca, Vtas, Med, Der, Econ, --
Rel. Com, Ciencias Soc, Cont Oomm, Comercializa-
¢ién, Flnanzas, Ing: Elec, Ind Quim. Ind, Disefio
Ind, Cuim, Quimico Bromatélogo, Qufm. en A11mentos,
Computacién, Tex, Naval, Mec, Civil, MetalGrgico;
Maestria en Admén, Ing. Tex. en Acabados, Merca, -
Vtds, Comer, Finanzas; Doctorado: Admén.

. VENDEDORES, PROMOTORES, EMPLEADOS, ASISTENTE DEL - 111.4 122.6
SURERVISOR, REPRESENI‘ANTB DEMOSTRADOR, VTAS. ESPE

CIALES VTAS GOBIERNO, ING. VTAS., DIBUWJO TECNICO.

Prim; Sec Prepa; Técnico: Tex, Computaci6n, Elec-

trdnica, Vtas, Merc; Estudiante: AdmSn, Merca, Ing.

Mec; Pasante: Admon, Ing. Tex, Mec, Quim; Lic: Ad--

mon, Cont, Econ, Rel. Ind, Rel. Com, Commn, Merc, -

Cienciag Polit Comer; Ing: Tex. en Acabados, Ind,

Mec, Qulm, C1v11 Metalﬁrgmo.

. SUBGERENTE, JEFE, ASISTENTE A LA GERENCIA, ADMINIS- 7.9 65.3
TRADOR EN VENTAS,

Sec; Prepa; Piloto Aviador; Cursos en Vtas, Admén; -

Técnico: Vtas; Lic: Admén,- Merc, Econ, Rel. Com, Der,

Cont; Ing: Ind. Administrador, Ind Chfm Ind, Qunn,

Quun. en Alimentos, Bioquimico, Nec Civil, Elec, Me-

. talGrgico; Estudiante: Ing. Quim. en Ahmentos Admbn,

Merca, Comun; Pasante: Adwén, Merca, Ing. civil, Qufm;

Maestna Marca, Vtas, Admdn, Ing. Samtana.

v

120.5

89.7

58.9

2v!



1.9 7 0
DEPTO, DE INVESTIGACION DE MERCADOS

1. SUBDIRECIOR, GERENTE. 23,7 28.0 15.4
Estudios en Merc; Pasante: Act; Lic: Merc, Act, - _
AdnSn, Mit, Fisico-Mat, Ing. Ind, Disefio Ind, Bio
quim, Quim, Metalfrgico, Maestria: Admén, Ing. -~
Tex.

2. SURJEFE, SUPERVISOR, CONRDINADOR, ASISTENTE AL JE 23,7 © 24,0 - 23.1
FE, *OORDINADOR VENTAS; *CONTRALOR, ANALISTAS, — : ‘
Prepa; Técnico: Disefio Ind, Maq. y Herramientas;

" Estudiante: Cont, Admén, Econ, Ing. Ind. Adminis-
trador; Pasante: Adm6n; Lic: Admén, Der, Cont, --
Econ, Act, Merc, Mat, Ing. Ind, Qui“m.

3. ASISTENTE DEL COORDINADOR, TABULADORES, 'IRABMADQ 15.7 ' S 20,00 S 44.0
RES DE CAMPO, ASISTENTES DE LOS ANALISTAS, AYUDAN . s
TES*, VENDEDCRES, EMPLEADOS, DIETISTAS*, ING. VEN
TAS.

Prim; Sec; Prepa; Estudiante: Act; Pasante: Ing.
Ind, Act, Admén; Lic: Mat, Ing. en Ventas.

1. SUBDIRECTOR, GERENTE 32.7 - 38.6 : 20.5
. Estudiante: Merc; Pasante: Adm6n; Lic: Admén, Act, - ,
- Merc, Mat, Fisico-Mat, Ing. Ind. Administrador, -
:éoquimico, Qufm, Metaldrgico, Mec; Maestria: Ad-
n. »

* ASI FUE MENCIONADO POR LA EMPRESA ENTREVISTADA,

R34



2.

3.

SUBJEFE, SUPERVISOR, COORDINADOR, ASISTENTE DEL -
JEFE*, COORDINADOR VENTAS* CONTRALOR ANALISTAS,
Sec. Prepa, Técnico: Miq. y Herramentas, Métodos
Quantitativos; Estudiante: Ing. Ind. Administra--
dor, Cont, Act; Lic: Admén, Econ, Mat, Der, Cont,
Rel., Int, Act; Pasante: Act, Ing. Quim.

ASISTENTE DEL COORDINADOR, TABULADORES, TRABAJADO
RES DE CAMPO, ASISTENTE DE 1LOS ANALISTAS AYUDAN-
TES, VENDEDORES, EMPLEADOS, DIETISTAS, DIShNADOR
IHBUHUHE,TNG.VENNS.

" Prim; Sec; Prepa; Técnico en: Disefio Publicitario,

Disefio Ind, Dietista; Estudiante: Ing. Ind, Ind. -
Administrador, Act; Pasante: Ing., Ind. Act, Adm6n;
Lic: Cont, Rel. Int, Der.

. SUBDIRECTOR GERENTE

Pasante: Act, Admén: Lic: Mer, Admén, Es-
tadistica, Act Econ, Mat, Inv, de Merca-
dos, Fi51co Mat, Cursos: Merc, Ing. Ind,
B1oquim1co, Metaldrgico, Mec, Quim; Maes-
tria: Admén, Merc, Act, Inv. de Operacio-
nes; Doctorado: Act.

. SUBJEFE, SUPERVISOR, COORDINADOR, ASISTEN

TE AL JEI’E*, OOORDINADOR VENTAS*, CONTRALOR ASIS
TENTES.

Sec; Prepa; Cursos en: Inv. de Mercados, Estadis-
tica; Técnico en Dibujo Publicitario, Dis. Ind. -
Métodos Cuantitativos, Maq. y Herramientas; Estu-
diante: Act, Ing. Ind; Lic: Admén, Merc, Cont, --

Der, Econ, Rel Int, Act Mat, Ing Ind, Civil, -

Quim, Quim. Farmaco; Maestria: Admdn.

27,2

.25.4

28.1

28.0

34.7

44.0

29.3

25.6

7.7

23.1

25.6

b o



3. ASISTENTE DEL COORDINADOR, TABULADORES, TRABAJADO 28.1 38.7

RES DE CAMPO, ASISTENTE DE LOS ANALISTAS, AYUDAN-
TES, *VENDEDORES, EMPLEADOS, DIETISTAS, DISERADOR,
*DIBUJANTES, *ING, VENTAS.

Sec; Prepa; Técnico: Dietista; Estudiante: Ing. --
Ind, Act; Pasante: Admon, Act, Ing. Ind; Lic: Cont,
Act, Rel. Int, Der, Admén, Ing. Vtas, Ind; Maestria:
Rel. Ind, Admén.

1.9 7 0
DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD

. SUBDIRECTOR, GERENTE, EJECUTIVO DE CUENTA EN GEREN- 31.6 41,3
CIA EXTERIOR.

Sec; Cursos de: Publicidad, Econ; Estudiante: Admén;

Pasante: Rel. Int, Adm6n, Técnico en: Pub; Lic: Rel.

Pub, Admén, Merc, Ciencias Pol, Ing. Mec, Dis. Ind;

Maestria: Adm6n, Merc.

. DIBUJANTE, DISENADOR, DISERADORA DE ARTE, *VENDEDO--  15.7 20.0
RES, *ANALISTAS, EMPLEAIOS. '

Sec; Prepa; Técnico en: Disefio Ind, Dibujo Pub; D1bu

Jantes Estudios en: Dis. Ind; Lic: Pub Ing. Ind

Maestria: Admén.

. JEFE, ASISTENTE A LA GERENCIA, STAFF PARA EVALUAR -- = 11.4 13.3
CREATIVOS. :

Prepa; Técnico en: Dib. Pub, Dis. Ind, Pasante: Admﬁn,,

“Lic: Pub, Merc.

7.7

7.7

7.7

S gbl



. SUBDIRECTOR, GERENTE, EJECUTIVO DE CUENTA EN -
GERENCIA EXTERNA.

Prepa; T&cnico en Pub; Cursos en: Pub; Estudian
te: Admén; Lic: Admén, Rel. Pub, Econ, Rel. Int,
Corun, Merc, Pub, Ciencias Polit, Econ, Ing. ---
Quim; Maestria: Admén, Merc.

. DIBUJANTE, DISERADOR, DISENADORA DE ARTE, *VENDE
DORES, *ANALISTAS, EMPLEADOS.

Sec, Prepa; Técnico en: Dib. Pub, Lib. Tec, Pub,
Dis. Ind, Dibujantes; Estudiante: Dib. Pub, Rel.
Pub; Lic: Admén, Comun, Ing. Ventas.

. JEFE, ASISTENTE DE LA GERENCIA, STAFF PARA EVA--
LUAR CREATIVOS.

Sec; Prepa; Técnico: Ind, Comun, Cont, Admén, -~
Dib. Pub, Dis. Ind; Estudiante: Admén; Pasante: -

Admén; Lic: Admén, Merc, Pub, Econ, Ing. Dis. Ind.

. SUBDIRECTOR, GERENTE, EJEQUTIVO DE (UENTA EN GE-
RENCIA EXTERNA, ASISTENTE A LA DIRECCION.

Cursos en: Dib. Pub; Técnico en Dis. Ind; Lic: -
Rel. Pub, Admén, Econ, Rel. Ind, Comun, Merc, --
Pub, Ciencias Pol; Pasante: Adm6n; lic: Econ, --
Ing. Dis. Ind, Mec, Quim; Maestria: Admén, Merc;
Toctorado: Admén, Merc.

. DIBUJANTE, DISESADOR, DISESADORA DE ARTE, *VENDE
DORES, *ANALISTAS, EMPLEADOS. -
Sec; Prepa; Técnico en: Pub, Dib, Dib. Tec, Dis.
Pub, Dib. Pub, Dis. Ind, Dib. Ind; Estudiante: -
Dib. Tec; Lic. Adwén, Merc, Med, Pub, Ing. Vtas,
Ind, Dis, Ind.

39.4

22.8

18.4

44.8

49.3

- 26.7

24.0

56.0

26.7 .

20.5

15.3

7.7

23.1

“15.4

=2 4]



. JEFE, ASISTENTE A LA GERENCIA, STAFF PARA EVALUAR
CREATIVOS.

Prepa; Técnico en: Pub, Tex, Dib, Pdb, Cont, Admén;
Estudiante en: Admén, Rel Pab, Merc, Pasante Merc,
Admbn; Lic: Admén, Pub, Rel. Pub Merc Dis. Ind,
Econ.

1

21.9

9 7 0

29,3

DEPARTAMENTO DE PROMOCION DE  VENTAS

. GERENTE, SUBDIRECTOR.

Prepa; Lic: Der, Econ, Admén, Act, Notario, Bidlogo,
Rel. Ind. Mec, Rel. Com, Filosoffia, Ing. Ind. Admi-
nistrador, Elcc.

. ASISTENTE DEL SUPERVISOR, PROMOTORES, *ING. VTAS, --
*VENDEDORES, DISTRIBUIDORES, REPRESENTANTES.

Prim; Sec; Prepa, Técnico en: Prom. y Vtas Lic: Ad
mén, Ing. Vtas.

. SUBGERENTE EVENTOS ESPECIALES, JEFE, ASISTENTE A -
LA GERENCIA.

Sec; Prepa; Y:-tudmnte Econ, Pasante: Rel. Ind, Ad

mén; Lic: Rel. Pib, Trabajadora Soc, Der, Econ, ReT.

Com, Ing Ind.

L Y

. SUBDIRECTOR, GERENTE.

Sec; Prepa; Lic: Rel. Pub, Der, Econ, Admén, Act, -
Notario, Bidlogo, Rel. Ind, Rel. Com, Merc, Filoso-
fia; Estudiante: Ciencias Soc Ing. Ind. Admmlstra
dor, (uim, Elet, Civil, Naval, Mec; Maestria: Admén,
Merc.

30.7

9 8 0

39.5

26,6

7.7

15.4

20.5

230

AL



. ASISTENTE DEL SUPERVISOR, PROMOTORES, *ING. VTAS,,
AVENDEDORES, DISTRIBUIDORES, REPRESENTANTE.

Prim; Sec; Prepa; Técnico en: Prom. y Vtas, Ventas;
Estudiante: Merc; Pasante: Admén.

. SUBGERENTE, EVENTOS ESPECIALES, JEFE, ASISTENIE A -
LA GERENCIA.

Prim; Sec; Prepa; Piloto Aviador; Estudiante: Econ;
Pasante: Rel. Ind, Admbn; Lic: Rel. Ind, Rel. Pub,
Trabajadora Soc, Rel. Com, Der, Rel. Int, Econ, Ing.
Pruticola, Ind.

1

. SUBDIRECTOR, GERENTE.

Sec; Prepa; (ursos en: Vtas; Lic: Rel. Pib, Der, --
Econ, Notario, Bioguimico, Merca, Cont, Comun, Rel.
Com, Filosofia, Ing. Rel. Ind, Quim, Eléc, Civil, -
Naval; Maestria: Manejo en Rel. tum; Admbn, Merc, -
Rel. Ind, Prom.

. ASISTENTE DEL SUPERVISOR, PROMOTORES, *ING. VTAS.,-
*VENDEDORES, " DISTRIBUIDORES, REPRESENTANTES.

Prim; Sec; Prepa; Cursos en: Admén, Rec. Him; Técni
co: Prom, y Vtas, Estudiante: Econ, Rel. Pab, Admén,
Merc.

. SUBGERENTE, EVENTOS ESPECIALES, JEFE, ASISTENTE A -

" LA GERENCIA.

Sec; Prepa; Estudiante: Rel. Pib; Pasante: Rel. Int,
Merc, Admén; Lic: Rel. Int, Rel. Rib, Trab. Soc, ---
.- Der, Ciencias Soc, Fcon, Rel. Com; Ing: Fruticola, -
Ind; Maestria: Merc.

33.3

15.6

16.7

37.3

- 24.0

50.7

41.3

25.3

25.6

2.1

30.7

E-14



1.

w

1

9 7 0

DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS

SUBDLRECTOR, GERENTE, EJECUTIVO REL. PUB., ASISTEN-
TE DEL DIRECTOR.

Prepa; Lic: AdmSn, Rel. Pib, Rel. Com, Psicologia,
Econ, Rel. Ind; Maestria: Rel. PGb, Admén, Merc.

SUBGERENTE EVENTOS ESPECIALES, JEFE, ASISTENTE A LA
GERENCIA.

Prepa; Piloto Aviador, Estudiante: Adm6n; Pasante:

Rel. Ind, Rel. ™ib, Admén; Lic: Merc, Der, Cont, --
Rel. Ind, Rel. Pub, Ciencias Pol; Maestria: Admén,

Rel. Int.

PUBLICISTAS, ASISTENTE DEL COORDINADOR, PROMOTORES,
PSICOLOGA, *VENDEDORES, *DEMOSTRADORES, REPRESENTAN
TE POR ARFA. ‘

Prim; Sec; Prepa; Técnico: Prom. y Rel. Pub; Estu--
diante: Ciencias Pol; Lic: Admén, Rel. Pub.

1

DEL DIRECTOR.
Prepa; Lic: Admén, Rel. Pub, Rel. Com, Psicologfa,
Econ, Rel. Ind; Maestria: Rel, Pub, Adm6n, Merc,

. SUBGERENTE, EVENTOS ESPECIALES, JEFE, ASISTENIE A -

LA GERENCIA. .

Prepa; Piloto Avindor; Estudiante: AdmOn; Pasante:
Rel. Ind, Rel. Pub, Admfn; Lic: Merc, Der, Cont, --
Rel.. Ind, Rel, Pub, Ciencias Fol; Maestria: AdmSn,
Rel. Int.

"PUBLICISTAS, ASISTENTE DEL COORDINADOR, PROMOTORES,
-‘PSICOLOGA, *VENDEDORES, *DEMOSTRADO

RES, REPRESEN- -
brim; Stc: Drena; Técnjco: Prog pub; Estu
1algie?eﬁiengggg’l’oﬁnt 2 Mﬁ,"nw'!ﬁg.? :

214

16.7

10.5

: 9 8 0
. SUBDIRECTOR, GERENTE, EJECUTIVO REL. PUB, ASISTENTE

28.1

22.6

17.3

12.0

32.0

22,6

16.0

17.9

15.3

7.7

20.5

20.5

10.2

.6l



1.

1.9 9 0

SUBDIRECTOR, GERENTH, EJECUTIVO REL. PUB., ASISTEN 32.4 36.0
TE DEL DIRECTOR.

Prepa; Lic: AdmSn, Odontologfa, Der, Econ, Rel. Ind;

Pasante: Rel. Ind; Maestria: Rel. Pub Admfn, Merc,

Pub; Doctorade: Pub

. SUBGERENTE, EVENTOS ESPECIALES, JEFE, ASISTENTE A - 21.9 24.0

LA GERENCIA.

Sec; Prepa; Piloto Aviador; Cursos en: Vtas; Estu--
dlante Comun, AdmSn; Pasante Rel. Pub, Adm6n, Rel.
Int; Técnico: Qmm, Lic: Rel. Pub, Der, Cont, Merc,

Rel, Int, Ciencias Pol Rel. Ind. Mmén Maestrm

Admdn.

. PUBLICISTAS, ASISTENTE DEL COORDINADOR, PROMOTORES, 14,9 17.3

PSICOLOCA, *VENDEDORES DEMOSTRADORES, *REPRESENTAN
TES POR ARFA

Sec; Prepa; Técnico: Prom. y Rel. Pub, Rel. Pub; --
Estudiante: AdmSn; Lic: Admdn, Rel. Pub, Ing. Quim,

25.7

17.9

10.2

QSl



Pregunta # 12

Si hablamos del perfil o caracteristicas promedio para el'personal de nuevo ingreso
a cada Depio. en los distintos niveles jerarqgicoa.
¢ Culles serfan ?

Los resultados de &sta pregunta nos determinan el perfil que tenfan ( 1970 ), tienen
( 1980), y deberfan tener ( 1990 ) las personas que scupan los puestos en el drea -
de Comercializacion,

19 7 0
DEPARTAMENTO DE VENTAS ‘
EMP. DE CONSUMO EMP, INDUSTRIALES
‘T O T AL SU3STOTAL -  SUBTOTAL
SEXO MASC Y FEM MASC Y FEM MASC Y FEM

~ EDAD

1. SUBDIR ECTOR, GERENTE
‘ 26 a 30 .
31a35

2, VEND,PROM.,EMPLEADOS,
ASISTENTE DEL SUPERV.,
REPRESENTANTE, DEM.,
VTAS. ESPECIALES, VTAS,,
GOBIERNO, ING. VTAS,

26 A 30 :

- 3. SUBGERENTE, JEFE, ASIST.
A LA GERENCIA.
’ 26 a 30
31a35

EXPERIENCIA 1A- 2A5 6A+ 1A- 2A5 6A+ 1A- 2A5 6A+

28.9 956 ° 1.8 346 845 150 - 187 S84 10.1
17.5 289 2.1 244 7.2 12.0 5.2 48,7 101
7.2  28.0 -- 84.4 23.9 - - 45,9 359 --

10.5 . 27.6 1.8  12.0 322 - 7.9 1.5 5.1
6.1 28.9° 1.8 8.0 346  -- 2.6 17.5 5.1

Ty



1. SUBDIRECTOR, GERENIE
26 A 30

2. VENDEDORES, EMPLEADOS, PROMOTORES,
ASISTENTE DEL SUPERVISOR, REPRESEN

TANTE, DEMOSTRADOR, VTAS. ESPECTA-

LES, VTAS. GOBIERNO, ING. VIAS., -
DIRUJO TECNICO.
21 A 25

3. SUBGERENTE, JEFE, ASISTENTE

ALA -
GERENCIA, AI!\HNIéTRACION DE VIAS.

26 A 30
31 A 35

1. SUBDIRECIOR, GERENTE
26 A 30

2. VENDEDORES, PROMOTOR, EMPLEADOS, -
ASISTENTE DEL SUPERVISOR, REPRESEN
TANTE, DEMOSTRADOR, V
LES, VTAS. GOBIERNO, ING. VIAS., -
DIBUJO TECNICO.
CTUU21A2S
26 A 30

3, SUBGERENTE, JEFE, ASISTENTE A 1A GE

RENCIA, ADMINISTRADOR VTAS.
26 A 30

. ESPECIA-

22.8

(¥ N
o B

14.0

104.0

28.0

4.3

34.6

100.3

(T8 8]
«
w oo

42.7

58.9

(o0&

13.0

74.3

w1 ~3
. . -
N |

43.9

~ -
P
~ =3

17.9

26!



1.

DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

1

A -

AS

9

6 A +

SUBDIRECTOR, GERENTE
36 A 40

. SUBJEFE, SUPERVISOR, COORDINADOR, -

ASISTENTE DEL JEFE, COORDINADOR DE
VTAS., CONTRALOR, ANALISTAS
: 26 A 30

. ASISTENTE DEL COORDINADOR, TABULA-

10RES, TRABAJADORES DE CAMPO, ASIS

- TENTE DE 1OS ANALISTAS, AYUDANTES,

VENDEDORES,, EMPLEADOS, DIETISTAS,
ING. VTAS.
26 A 30

. SUBDIRECTOR, GERENTE

26 A 30

. SUBJEFE, SUPERVISOR, COORDINAIDR, --
ASISTENTE DEL JEFE, COORDINADOR DE -

VTAS., CONTRALOR, ANALISTAS.
21 A 25
26 A 30

ASISTENTE DEL COORDINADOR, TABULADO-
RES, TRABAJADORES DE CAMPO, ASISTEN-
TES DE LOS ANALISTAS, AYUDANTES, VEN

DEDORES, EMPLFADOS, DIETISTAS, ING.™

" VTAS,, DISERADOR, DIBUJANTE.

21 A 25
26 A 30

Yoo,

1.7

14.2

14.2

~ 1
o

18.4

14,9

4.4

15.8

33.7

1.7

4.4

NN

N —
o o

A- 2A5 6A+
2.6 19.6 2.6
13.3  16.0 --

16.0 6.7 -

1.3 35.7 13.3
9.4 23.4 2,8
14.6 - 31.7 1.3
10.6  26.7 2.8
9,3 31.9 4.1

A- 2A5 6A+
-- 17.7 -
15.3  13.1 --
9.9 - -
-- 15.4 10.9
10.1  22.4 2.6
7.7  30.3 4.5
2.6 103 --
2.6- 10.3 --

€8l



1.9 9 0

1A- 2A5 6A+ 1A- 2A5 6 A+ 1A- 2A5 6A«+

1. SUBDIRECTOR, GERENTE
26 A 30 -- 21,0 22.5 -- 18.9 241 -- 25.6

2. SUBJEFE, SUPERVISOR, COORDINADOR, -
ASISTENTE DEL JEFE, COORDINADOR DE
VTAS., CONTRALOR, ANALISTAS.

26 A 30
31A35

3. ASISTENTE DEL COORDINADOR, TABULADO-
RES, TRABAJADORES DE CAMPO, ASISTEN-
TES DE LOS ANALISTAS, AYUDANTES, VEN
DEDORES, EMPLEADOS, DIETISTAS, ING.
VTAS., DISERADOR, DIBUJANTE.
26 A 30 6.1 30.3 1.8 6.5 39.0 2.9 5.1 17.9

O\ o
1
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~
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DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD
1.9 7 0

1. SUBDIRECTOR, GERENTE, EJECUTIVO DE --
 CUENTA'EN GERENCIA EXTERNA

26 A 30

31.A 35

2. DIBUWANTE, DISERADOR, DISERADORA DE -
ARTE, VENDEDORES, ANALISTAS, EMPLEANOS
21 A 25 ' 8.

26 A 30 7

3. JEFE, ASISTENTE DE LA GERENCIA, STAFF
‘PARA EVALUAR OPERATIVOS, .
26 A 30 - 3.6
31 A3S o 1,8

Ry

o1



1A- 2A5 6A<+
1. SUBDIRECTOR, GERENTE, EJECUTL
VO DE CUENTA EN GERENCIA EXTERNA
26 A 30 3.7  39.4 3.7
36 A 40 1.8 28.9 6.1
2. DIBUJANTE, DISERADOR, DISERADORA DE
ARTE, VENDEDORES, ANALISTAS, EMPLEA
0S.
a1 A 25 1.0 12.3 --
26 A 30 7.9 13.2 .-
3. JEFE, ASISTENTE DE LA GERENCIA, STAFF
PARA’EVALUAR CREATIVOS
26 A 30 7.0 18.4 --
1 9 9
1. SUBDIRECTOR, GERENTE, EJECUTIVO DE --
CUENTA EN GERENCIA EXTERNA, ASISTENTE
DEL DIRECTOR.
31 A 35 .8 42 28.4
2. DIBUJANTE, DISENADOR, DISERADORA DE -
ARTE, VENDEDORES, ANALISTAS, EMPLEAINS.
21 A 25 2.7 237 .8
26 A 30 1.8 25.4 8
31 A 35 —- .5 2.7
3. JEFE, ASISTENTE DE LA GERENCIA, STAFF
PARA EVALUAR CREATIVOS,
19.3 4.4

26 A 30 ' .8

A - AS 6 A+
5.3 45.4 4.0
2.7 30.7 8.0
13.4 10.6 --
9.3 13.3 --
107 22.6 -
1.3 54.7  36.0
4.0 26.7 1.3
2.8 31.8 1.3
-- 19.6 4.1

24,0 5.3

4.0

17.5

10.3

129

2.6
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DEPARTAMENTO DE PROMOCION DE VENTAS

1970
1A- 2A5 6A¢+ 1A- 245 6A+ 1A- 2A5
1. SUBD'R ECTOR, GERENTE ;
26 A30 .8 19.3 - - 1.3 22.7 -- - 13,1
31 A 35 -~ 24,6 - - -- 3801 - - -~ 18,5
36440 -~ 22.2 1.8 - 26,7 2.7 -- 18,5
2, ASISTENTE DEL SUPERV., PROM.,
DISTR,, REPRESENTANTES , VEND.,
ING, VTAS. ,
26 A 30 : 20,3 7.9 .- 21,7 6.6 -- 1.9 10.3
31 A35 18.4 8.8 - 22,6 7.9 - - 10.1 10.3
3. SUBGTE., EVENTOS ESPECIALES ‘
JEFE ASISTENTE A LA GERENCIA
31A35 \ . 4.4 8.8 -~ 7.1 13,3 - - - .-
1980
1. SUBDIRECTOR, GERENTE : :
21A25 n8 6.1 - 113 8-0 .- - - 2’-’6
31 A35 - - 28.1 9.9 -- 32,0 9,4 -- 20,2
36 A 40 ‘ ' - - 22,8 10,5 -- 26,7 12,0 -- 154
2. ASISTENTE DEL SUPERV., PROM.,
DISTRIB. , REPRESENTANTES, VEN. ,
ING. VTAS., T s
26 A 30 23,6 22,8 --. . 286 253 ' -- 15,4 17,7
3. SUBGERENTE, EVENTOS ESPE- ' B S
CIAL.ES, JEFE, ASISTENTE DE -
GERENCIA. , »
21 A 25 3.5 7000 e 5.3 11.0 e a-
31 A 38 1.8 17.5 .8 2.6 26,7 S

et
NS,
~1 R

96l



. SUBDIRECTOR, GERENTE
31 A35 -- 28.9 25.4

. ASISTENTE DEL SUPERVISOR, PROMOTO-
RES, DISTRIBUIDORES, REPRESENTANTES,
VENDEDORES, ING. VTAS.

21 A 25 : 19.5

26 A 30 17.5 42.1 .8

. SUBGERENTE, EVENTOS ESPECIALES, JE-

FE, ASISTENTE A LA GERENCIA
21 A 25 5.
31 A35 2.

~ -
. .
[T N -]

A- 2A5 6A*+
-- 33.4 32.0
20.0  38.7 --
17.2 47.4 1.3
8.0 9.4 2.6
4.0 22.7 12.1

DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS
1.9

7 0

. SUBDIRECTOR, GERENTE, EJECUTIVO DE -
RELACIONES PUBLICAS, ASISTENTE DEL -
DIRECTOR
31 A35 : 3.5 22.2 --

. SUBGERENTE, EVENTOS ESPECIALES, JEFE,
ASISTENTE A LA GERENCIA
26 A 30 7.8 10.5 -

. PUBLICISTAS, ASISTENTE DEL COORDINA-
DOR, PROMOTORES, PSICOLOGA, VENDEDO-
RES, DEMOSTRADORES.
26 A 30 8.8

1.3

C10.7

23.4.

9.4

A- 2A5 6A*+
-- 20.5 12.7
18.0 28.2 --
18.0 30.7 --
7.6 15.4 --
2.6 15.4 -
5.2 2.6 ==

PR~]



1 A- 2ZA5 6A+ 1A-ZA56FA+ 1 A- 2A5 6A+
1. SUBDIRECTOR, GERENTE, EJECUTIVO DE -
RELACIONES PUBLICAS, ASISTENTE DEL
DIRECTOR.
31 A35 - 35.2 6.6 -- 38.7 8.2 . -- 2341 5.0

2. SUBGERENTE, EVENTOS ESPECIALES, JEFE,

ASISTENTE A LA GERENCIA.
26 A 30 3.5 15.8 - 4.0 16.7 -- 2.5 12,7 -

3. PUBLICISTAS, ASISTENTE DEL COORDINMA-
DOR, PROMOTORES, PSICOLOGA, VENDEDO-
RES, DEMOSTRADORES, REPRESENTANTES -

POR AREA. ‘
21 A 25 . 20,2 132 -- 23.4 14,7 .- 12.7 101 --
1. 9 9 0
1. SUBDIRECTOR, GERENTE, EJECUTIVO DE -
RELACIONES PUBLICAS, ASISTENTE DEL
DIRECIOR. , .
31A3 - 30.2  13.6 -- 4.7 147 -~ 258 10.1
2. SUBGERENTE, EVENTOS ESPECIALES, JEFE,
ASISTENTE A LA GERENCIA
26 A 30 7.8 22,8 1.8 0.8 24,1 2.7 2.6 20,6 --
3. PUBLICISTAS, ASISTENTE DEL COORDINA-
DOR, PROMOTORES, PSICOLOGA, VENDEDO-
RES, DEMOSTRADORES, REPRESENTANTES -
POR AREA. :
21 A 25 7.0 175 -- 6,7 18.6 - 7.7 15.4 --
8.8  16.7 -- 9.3  17.3 - 7.6 15.4 --

26 A 30

asi



Pregunta # 13 Respecto al ingreso promedio que se tiene para estas funciones.
{Culdles son?

Con esto se determin6 el ingreso promedio que se tiene en los diferen-
tes departamentos por cada uno de los niveles que lo integran.

DEPARTAMENTO DE VENTAS

1.9 8 0
EMPRESAS DE CONSUMO  EMPRESAS INDUSTRIALES
SUELDOS TOTAL TOTAL TOTAL

1. SUBDIRECTOR, GERENTE ’ :

$ 41,000.00 A § 50,000.00 40.3 46.7 28.8

$ 51,000.00 A § 60,000.00 : : 35.0 38.7 30.8
2. VENDEDORES, PROMOTORES, EMPLEADOS, ASISTENTE DEL

SUPERVISOR, REPRESENTANTE, DEMOSTRADOR, VTAS. ES

PECIALES, VTAS. GOBIERNO, ING. VIAS., DIBUJO TEC

NICO.

$ 8,000.00 A $ 10,000.00 Y COMISION _ 33,4 41.3 17.9

$ 15,000.00 O MENOS 27.2 32.0 17.9 -
3. SUBGERENTE, JEFE, ASISTENTE A LA GERENCTA, AIMI-
" NISTRACION, VENTAS. :

$°30,000.00 A $ 40,000.00 . 14.9 17.5 10.2

$ 41,000.00 A § 50,000.00 : _ 10.6 5.3 20.5

66l



. SUBDIRECTOR, GERENTE

$ 29,000.00 O MENOS

$ 30, '000.00 A § 40,000.00

DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

. ASISTENTE DEL COORDINADOR, TABULADORES, TRABAJADO
RES DE CAMPO, ASISTENTES DE LOS ANALISTAS, AYUDAN
TES, VENDEIX)RES EMPLEADOS, ING. VTAS., DIETISTA§

DISENADOR, DIBUJANTE.
$ 20,000.00 O MENOS
$ 21,000.00 A $ 30,000.00

. SUBJEFE, SUPERVISOR, COORDINADOR, ASISTENTE DEL -

JEFE, COORDINADOR DE VTAS.,

$ 20,000.00 O MENOS
$ 21,000.00 A $ 30,000.00

CONTRALOR, ANALISTAS.

TOTAL TOTAL
5.3 5.3
6.1 6.7
12.3 16.0
7.0 10.7
5.3 5.3
6.1 6.7

DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD

. SUBDIRECTOR, GERENTE, EJECUTIVO DE CUENTA EN GE-

RENCIA EX'I‘ERNA
$ 30,000.00 A $ 40,000.00
$ 41,000.00 A § 50,000.00

. DIBUJANIE, DISERADOR, DISENADORA DE ARTE, VENDEDO-

RES, ANALISTAS, EMPLEADOS.

SZO 000.00 O MENOS
$ 21,000.00 A § 30,000.00

. JEFE, ASISTENTE A LA GERENCIA, STAFF PARA EVALUAR

CREATIV0S
$ 29,000.00 O MENOS
$ 30,000.00 A $ 40,000.00

8.8 9.3
10.5 13.4
13.2 13.4
7.0 9.3
9.6 14.7
3.5 4.0

TOTAL

vy Ut
P
—_

N
= RSN

vt
—_

2.6
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DEPARTAMENTO DE PROMOCION DE VENTAS

S TOTAL TOTAL TOTAL

1, SUBDIRECTOR, GERENTE ' o
$30,000.00 A § 40,000, 00 _ 11. 4 . 14,7
$ 41,000.00 A $ 50 000.00 8.8 2.3

2. ASISTENTE DEL SUPERV,, PROM.,
ING.VTAS., VENDEDORES, DIS., -
REPRESENTANTES.
$ 20, 000,00 O MENOS 2
$ 21, 000,00 A $ 30,000, 00 .

SUBTE, EVENTOS ESPECIALES, JEFE, :
-ASISTENTE A L.A GERENCIA. ‘

$29,000.00 O MENOS 8.8 , 13, 4 16,
$ 30,000.00 A $ 40,000, 00 3.5 _ 5.3 4

DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS

22,6 v 1
9.3 '

No
< N

3

1. SUBDIRECTOR, GTE., EJEC., DE
RELACIONES PUBLICAS, ASISTENTE
DEL DIRECTOR.
$ 30, 000, 00 A $ 40, 000, 00 : 7,9
$ 41,000,00 A $ 50. 000. 00 5.3

2. PUBLICJSTAS, ASISTENTE DEL COORD.,
PROM., PSICOLOGA, VEND. . DEMOS., REP. '
POR AREA:
$ 20,000.00 O MENOS 11,4
$21,000,00 A §$ 30,000, 00 : 2,6

3. SUBGERENTE, EVENTOS ESPE.,]EFE,
ASISTENTE A LA GERENCIA
$29,000,00 O MENOS 8
$3000000 A § 40.000,00 : 7



-

Pregunta # 14 Dentro del Area de Comercializacidn. (Hacen uso de los servicios externos?

En base a las respuestas obtenidas de esta pregunta se determiné el total
de empresas que utilizan los servicios externos.

EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL TOTAL TOTAL
1. S1 43.9 54.7 25.1
2. NO 56.1 45.3 76.9
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Pregunta # 15 (En qué departamento utilizan los servicios externos?

Con esto se logrd definir en qué departamento o 4drea de Comercializa-
cidn se utiliza en mayor proporcidn los servicios externos.

'EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES

TOTAL TOTAL TOTAL
1. DEPARTAMENTO DE INVES- 56.0 58.5 44.4
. TIGACION DE MERCADOS .
. 2. DEPARTAMENTO DE PUBLI- 88.0 85.4 100.0

CIDAD

€9l



Pregunta # 16 ¢{Con qué frecuencia utilizan los servicios externos?

1.

Con la presente pregunta se logré saber la frecuencia con la que los
departamentos utilizan los servicios externos.

 EMPRESAS DE CONSUMO  EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL TOTAL  TOTAL

DEPARTAMENTO DE INVES-
TIGACION DE MERCADOS .

A) CADA 15 DIAS 24.0 24.4 22.2
B) 1 VEZ CADA SEIS MESES 12.0 12.2 1.1
C) 1t VEZ AL ARO 10.0 12.2 ---
DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD

A) 1 6 2 VECES POR SEMANA 16.0 19.5 ==
B) CADA 15 DIAS 20.0 21.9 1.1
C) 1 VEZ AL MES 16.0 17.1 1.1

POl



Pregunta # 17 ¢(Desde cudndo utilizan los servicios externos?

El objetivo de la pregunta era definir la antiguedad de la utilizacibn
de los servicios externos en cada uno de los departamentos.

' EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES

TOTAL TOTAL TOTAL
1. DEPARTAMENTO DE INVES-
TIGACION DE MERCADOS ‘
1955 A 1964 : 20.0 21.9 ; ' 11.1
1965 A 1974 26.0 . 31.7 ---
2. DEPARTAMENTO DE PUBLI-
CIDAD L
1955 A 1964 30.0 29.4 33.3

1965 A 1974 38.0 46.4" A ‘ ---

‘g9l



Pregunta # 18 ¢ Para 1990 como esperan que sea la utilizacién de €stos servicios, seguirdn - -
utilizandolos o seran propios ?

Se trata de contar con una vision global de la perspectiva con respecto a la uti-
lizacton de los servicios externos y de que tipo sera esta utilizacion.

EMPRESAS DE CONSUMO EMPR ESAS INDUSTRIALES

‘TOTAL TOTAL TOTAL
1. EXTERNOS. 62.0 $6.1 : 88.9
2. PROPIOS , 12,0 14.6 e
3. MIXTOS (EXTERNOS Y- 22,0 26,8 '

PROPIOS)
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LA ESPERANZA DEL MARANA
SON LOS NIROS DE HOY.
Anbnimo

CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONLES
i

Considerando los resultados obtenidos durante la in-
vestigacibén de las empresas del Sector Industrial, se obtu-
vieron las siguientes conclusiones, que fueron determinadas
a partir de las hipbtesis basadas en los objetivos del pre-

sente estudio.

De lo cual se concluye que las empresas que tienen

integrada un 4rea de Comercializacién son:

Empresas de Consumo

Y

Empresas Industriales

D4ndoscles mayor énfasis en el afio de 1975, que fue
cuando se culminé com una organizacibén adecuada del 4rea -

de Comercializacién en el Distrito Federal.

De estas empresas las de Consumo son 1las que tienen
un 4rea de Comercializacibn bien definida con respecto a -

~cada una de sus funciones.
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Podemos determinar en base a las hipétesis; que el
nivel de capacitacién en las posiciones (niveles jerdrqui
cos) del 4rea de Comercializacién ha ido variando con res
pecto al grado de preparacibn, sexo, edad y afios de expe-
riencia como se puede observar en las tablas (1-6) en las
‘cuales se concluye el % de la variacibn que se ha venido
generando a partir de la década de los setentas hasta nues
tros dfas, y lo que se espera para la década de los noven-

tas.
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TABLA No.- |




' i 980

%' DOCTORADO | MAESTRIA [PROFECIONAL] PASANTE {  PREPA, |SECUNDARIAL PRIMARIA
£c 3 6 54 317 | o [ 0
DIRECTOR ‘
EL 3 36 60 0 0 0
EC 0 3 47 20 30 0 C0
SUBDIRECTQR " .
€1 0 o |19 §7 4 0 0
JEFE JEC 0 0 42 34 ] 24 0 0
DE B
DEPTO. (21 0 0 23 5] i 21 5 0
EC 0 0 5 34 4 49 )2 0
SUPERVISOR
) 0 § 20 ] 38 28 ]
""‘”:”’? Ec| o 0 0 9 19 42 30
oTrRoS JEI ] .0 0 . ] o 2 i3 29 56

‘ o TABLA No 2




1990

DOCTORADO { MAESTRIA ECIONAL] PASANTE | PREPA  |SECUNDARIA] PRIMARIA
, EC 4 15 68 13 0 0 0
DIRECTOR
) €l 2 12 62 24 0 0 0
EC 0 4 56 40 0 0 0
SUBDIREC TOR
‘ El 0 2 ' 55 39 4 0 0
JEFE |EC 0 0 71 24 5 0 0
DE
DEPTO. | EI 0 - 0 50 35 L 0 0
' EC 0 0 29 32 1. 36 3 0
SUPERVISOR
El 0 0 29 33 | 34 4 0
“"DEDOR EC | o 0 . 0 1 33 6l 1 s
"OTROS JEI |__0D , 0 0 0 35 53 12

TABLA No.- 3
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AROS DOE EXPERIENCIA %

SEXO EoAD %
M | F lis—20]21—25] 26-30 3-3330—40] 40...| O—! | I—8 §..
Eclen]iz | o v lis {32 J27r |31 ] o I3 87
DIRECTOR .
Eijos|ti | o 3 14 |20 J36 |19 0 18 82
EC|oof20| o0 |9 Jor |34 Jos |15 } o 2¢ |76 .
SUBDIRECTOR
Etjes|is | o i 18 |28 [31 |14 0 36 64
“;:E EcCL7s |27 [0 21 |3 [is Ji5 |8 0 43 57
oerto. {Eil7e |21 | o 28 |36 |24 o |a 0 si |as 1
EC|97 |43 | 2 25 | o3 i3 Jio |5 3 52 T
SUPERVISOR
€1le7 |33 |2 30 |30 {20 ] 2 ] 60 | 40
VENDEDOR | eC|gq a8 | 20 [ 40 |18 [12 | | 46 © 30 24 .
Y -
oTROS | ET]55 |45 | 33 36 ] 13 o 7 3 58 26 14 3

“ TABLA Mo -4 4 .




19860

SEX 0N EDAD % AROS DE EXPERIENGIA %
M| F {is~20}21-25]26-30{81~35 |36-40]40.. Jo—1 | 2—5 ] 6. .
EC173l27] o 0 3 |17 | a8 | 32 0 ) 90
DIRECTOR
Eb j717f{23 ] o 0 s | 23| s {2 0 15 85
eclesjas | o 4 10 | 27 | 33 |26 0 15 85
SUBTIRECTOR ,
{E€lfral28 | o 6 12125 | 38 |19 0 18 82
JEFE lecleo|a0 ] o 1§ 39) 23 18 |o 0 22 78
DE
peEPTO. JEt]66 ]34 ] o 12 40 26 {15 |7 0 28 72
EC 152 |48 0 18 38 | 24 20 |8 0 -35 65
SUPERVISOR D
e1)es 135 | o 20 3| 23019 | 0 40 60
VENDEDOR | gc |52 |47 44 | 29 ot o9 5 2 40 | 36 24
Y
'0TRO0S JEIIS4 e [ 48 | 3 9 | 7 4 | 48 13 |13

TABLA NorS




1990

SEXO% EDAD % ARos o€ ExpemiEnciA %
M | F |15 2021 25/26 30{31 3536 a0ja0..lo 1 J 2 5] ...
EC]goj40] o 0 s | 20| a5 {30 ) | 99
DIRECTOR ‘
" lerjss|as] o 0 10 {30 ] 40 {20 0 . 3 97
Ecle2 ]38} o 0 | 12} 30 ] 38 |20 0 i 89
SUBDIRECTOR o .
El {54 (a6 ] O 0 15 | 33 40 | 12 0 1] 82
”:‘ EC{53]|47] 0 2 25| 38 | 28 | 7 0 25 15
4] ;
oerTo. JEtl6s |35 ] o- ] & 30 | 36 | 19 9 0 30 | 10
ECis) {49 ] © 15 ] 36} 23§ 16 | 10 0 37 .83
SUPERVISOR :
Et{59 {4l | 0 22 1 40 ] 20 ] 12 6 0 43 57
| VENDEDOR [ ecisa {48 | 20 | 38 [ 18 | 10 | @ 6 | 33 40 25
Y .
otrRos JEl}s3tar ] 25 41 23 6 4 i 44 36 20

© T TABLA--Me.- 8




RLCOMENDACIONES.

En la actualidad la Comercializacibfn es el sostén de la
mayoria de las émpresas de productos de consumo, como -
pudo comprobarse, para el mejor anrovechamiento de esta
drea, serfia conveniente la imnlantacién de cursos de ca
da una de las técnicas que la integran, en todas las em
presas (productos de consumo e industriales), nara te--
ner una visién general de donde y como anlicar cada

una de las técnicas y, con ello evitar confusiones en
cuanto a funciones que debe desempehar cada denartamen-

to.

Relativo a edad, sexo, exneriencia vy nivel académico
que deben poseer las personas oue ocupan los puestos en
el &rea de Comercializacién, se logro verificar que e--
xiste la tendencia (1980 a 1990) a contratar vpersonal
con uha‘edad nromedio de 30 a 40 afos, con un mayor nG-
ro de afios de experiencia para los niveles jer&rquices
mds altos, asi como un mayor grado de preparacifn acadg
mica (maestrfa, doctorado), serfa recomendable que a

las nersonas que est&n estudiando una licenciatura, se

169



les incluyera en su plan de estudios précticas en em
presas, para de esta forma poner en juego sus conocl
mientos y aportar estudios de mejoramiento en la em-
presa en‘la que sea aceptado, con esto se lograrfa
que los alumnos tuvieran una experiencia laboral que
;les es necesaria, ademds de corregir lagunas sobre
conocimientos prdcticos, que es de. lo que adolece la
mayorfa de las Universidades, as{ como los alumnos e-

gresados de estas,

A pesar de lés circunstancias reinantes la Comercia-
lizacifn esta en expansién y, por ende sus requeri=--
mientos de personal son muy grandes, especialmente
de Licenciados en Administracién con especialidad en
Comercializacién, ya que pudo observarse durante el
desarrollo de la investigaci6n, aque existe una gran
carencia de pérsonas prevaradas y capacitadas dentro
de esta &rea.

Deseamos que esta invéstigacién, asi como los';esul—

tados, conclusiones y recomendaciones sirvan nara

170
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crear ingquietudes, deseos de suneracifn para los alum
nos de esta carrera y, pueda servir de base vara nue-

vos estudios.



Pregunta No. 1. Fn qué alo se fundd la empresa?

oz

1900 o antes
1901 a 1925
1926 a 1940

1941 a 1950

1951 a 1960

" 1961 a 1970

[ R

1971 a 1975
1976 .a 1980

BASE 100%

" Pequeiia
Mediana
Grande

EMPRESAS DE CONSUMO

Apéndice # 1

U M . EMPRESAS INDUSTRIALES

TOTAL P M G TOTAL P M G TOTAL _P M G
44 5.1 - 8.1 67 8.0 - 12,0 - - - -
1.8 - - 5.4 1.3 - - 40 26 - - 8.3
8.8 2.6 . 104 13,5 120 4.0 16.0 16.0 2.6 - - 8.3
17,5 77 26,4 189 173 8.0 28.0 16,00 17,9 7.1 23,0  25.0
307 28.2 3.6 32.5 24.0 16.0 28.0 . 28.0 43.6 50.0 385  4L.8
21,9 231 26,4 162 227 240 20.0 24.0 2.5 2.5 385 -
7.0 154 2.6 27 8.0 20,0 4.0 - 51 7.1 . 8.3
7.9 179 2,6 27 8.0 200 4.0 - 7.7 143 - 8.3
114 87 25 25 39 14 13 12

38

75

25



Pregunta No. 2 Cull es el giro de

-
3.~

4.~

5.

i, -
12,-

13,-
14, -

15.-

17.-

TOTAL

S

fa empresa?

¥

d

M

M

G

EMPRESAS DE CONSUMO
SUB-
TOTAL

e

Alimenticlo en gene

ral {incluyendo all -

mento para animales) 16,7
Materias primas de
Consumo e Indug--
triales.
Autombviles y acce
sorios en general” .0
Edicion y venus de

tibros, Edicion e
{mpresion de libros

y reviatas, 2.6
Fabricacion de sa-

cos de papel mulel-

capas. 1.8
Productos quimicos
industriales y de

€onsumo, 7.9
Rope en general y
accesorios necesa -

rive pars su elabo-
racion. 6
Bebidas alcoholices 5
Servicio de sefales

de T.V, por cable,
transmision de ima
genes por antena. 1.8
Procesos de Inge--

nierta, construcclén

de tineles 1.8
Artes graficas, im

prenta y litogratia 2.6
Productos de pelle

8 .. A4
Productos pau el

hogar. 2.6
Manufaciura de gro

ductos doméstiocos”
indugtriales de flu-
minacion y de radio
comunicactdn, fa--
bricacion de lamps

ras fluorecentes y

equipo de {lumine -

clon, 1.8
Elsb.envase y via,

de refrescos, via,

de concentrados y

marcas 4 las embo
telfadoran franqui~
ciadoras de la may

ca geven up, 1.8
Manufacoura, com-

pra y vta.de ficjes

pera empaques y

puextas retenedoras .8
Fab.de instrumentos

16,7

: dc medlcwn yeon-- .,

T A8
19, -
20,

Fnb.de muebles pa

ra oficina. 8
Fab,de empaques

de plastico, .8
Fab,de juguctes y
productos Infantiles

Fab,y vta.de jugue~

tes de plastico, 1.8
Fab.y fundicion de

aceros, 1.8
FPab,y dist.de dis~

coB 'y cintas magne
tof6nicas, 1.8
Fab, de plezas sin
tetizadas, .8
Maguinaria en ge-

neral. 3,5
Fab,de art. para

oficine, escolares

_.y_arifsticas. Pab,

y dist, de lapices, .
plumas, - punttilas,

colores, crayones,
plumones, B 4.3

BASE 1005 114

17.8

7.8

2.6

7.6

2.6

5.1

2.6

2.6

2.6

26 ...

.5

2.5

2.5
2.5

X

2.5

2,5

5.2

21.0
7.9

2.7

5.2

wn
LEY)

5.2
5,2

7.9

2.7

27

2.7

2.7
2,7
‘5.2

27.0

10.6
10,6

.8 .

2.8

2.8

25,3

10.7
5.3

4.0

2.7

2.7

6.6

4.0

2.8

.7

1.3

2.7

2.7

6.6

8.0

8.0
4.0

12,0

4,0

16.0

4.0

4.0

4.0

M

8.0

16,0
1.8

4.0

=®
(=R =)

8.0

12.0

4.0

4.0

4.0

4.0

Aptndice & {1

G _TOTAL ¢ M

40,0 - - -
8.0 28,2 35.5 ane
8,0 10,3 - 15,4
- 5.2 7.1 7.7

40 - . --
16,0 - . -
oo - . .
- 5.2 7.1 .

- 7.7 74 154
80 . - - "
4,0 - e -

s

T B
- 25 7.1 .
- 2’.5 7.4 -
- 25 71 -
- 5.2 7.1 -
- 2.5 - 7.7
.18 74 18.4

FRPRITSAS INDUSTRIALLS
UB
G

10,7
16,7

8.3

3.3




'Pregunm No. 3 Cuéntos son los productos que fabrican? Apéndice # Il

S U M A EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
: 5UB- SUB-

» TOTAL P M G _JOTAL P .M. _ _ G TOTAL _P M. __ _G
l.- Delas 28.9 359 263 24,4 30,7 32.0 36.0 240 256 42,8 7.7  25.0
'2.- De 6a 10 11.4 5.1  18.4 10,8 120 8.0 160 120 10.3 - 23.1 8.3
3.- Dellals 8.8 5.1 132 8.1 6.7 4.0 8.0 8.0 12,8 7.1 231 8.3

"4.- De 16 a 25 11.4  12.9 7.9 13,5 12,0 12,0 4.0 20,0 10.3 14,4 153 -
5.~ De 26 a 50 7.9 7.7 2.6 13.5 5.3 4.0 4.0 8.0 12,8 14.4 - 25.0

6.~ De 5! a7s 3.5 5.1 2.6 2.7 4.0 4.0 4.0 4.0 2.6 7.1 - -
7.- De76a 100 8.8  12.8 5.3 g1 107 16.0 8.0 8.0 5.1 7.1 - 8.3
8.~ De 101 a 200 4.4 2.6 2.6 8.1 4.0 4.0 - 8.0 5.1 - 7.7 8.3
9.- De 20! a mas 149 12,8 21,1 10,8 146 16.0  20.0 8.0 15,4 7.1 231 15.8

BASE 100%, 114 39 38 37 75 25 25 25 39 14 13 12




Pregunta No. 4 Culntas empresas compe[ldpras tienen?

Apendice # IV

EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES

SUB- SUB-

TOTAL _P M G__ _TOTAL _P M G _TOTAL _P M G
1.~ Ninguna 1.8 2.6 - 27 L3 4.0 - - 2.6 - - 8.3
2.- Delas 22.8 7.7 2.3 352 227 40 240 40.0 23.1 143 30.8  25.0
3.- De6alo 5.4 - 2.2 2,1 27,0 200 160 240 20.0 359 500 154 417

4,- Della20 20.2 281 289 81 2.3 280 240 120 17,9 143 384 -
S.- De 21 a mas 2.8  38.4 237 27,0 347 48,0 28,0 28.0 205 2.4 154 250

BASE 100% 114 3 B8 ¥ 75 %5 25 25 a9 14 13 12



Pregunta No. 5 Qué porcentaje de participacion del mercado creen ocupar? Apéndice # V -

S u M A EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES

SUB- SUB-
TOTAL P M G TOTAL P M G TOTAL P M G
1.- De 207 &; menos 28,9 46,2 31.6 8.2 29.3 44.0 32.0 12.0‘ 28.2 50.0 30.8 -
2.~ De 217 a 407 36.9 25.6 42,1 43.2 37.3 28.0 44.0 ‘40.0 35.9 21.4 38.4  50.0
3.- De 41% a 607 21,1 23,1 18.4 21.6 22.7 20.0 20.0 28,0 17.9 28.6 15.4 8.3
4.- De 61% a 80% 10.5 5.1 5.3 21.6 8.0 8.0 4.0 12,0 - 15.4 - 7.7 41,7
5.- De 80% a 100% 2,6 - 2,6 5.4 2.7 - - 8.0’ 2.6 - 7.7 -

BASE 1007, 114 39 38 37 75 25 25 25 39 14 13 12



Pregunta No. 6 ' Existe en la empresa un &rea de comerclalizacion? ) Apéndice # VI

S U M A EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
~ sUB- : SUB-
TOTAL P M G TOTAL P M G TOTAL P M c
1,- St 7.4 25.6  39.5 78.4 467 24.0 36.0 80.0 48.7 28,6 46,1  75.0
2.- NO . $2.6  74.4 60.5 2.6 533 76,0 64.0 20,0 5L3 7.4 539 25.0

BASE 1007, 14 39 38 Ry 75 25 25 25 39 14 13 12




Pregunta No, 7 Qué Departamento ejecuta 0 realiza las funclones de! drea de Comercilalizacion?

1,-
2,-

3.-
4,~

7e=

.80"

Ventas

Mercadotecnia
y Ventas

Comerclalizacion
Comercial

Ventas y Promo-
cion de Ventas

Operaciones

Ventas e [nvesti-
gacion de Merca-~
dog

Mercadeo

Ventas Regionales,
Valle de México y
Mercadotecnia

Cerencia de Ventas
y Mercadotecnica

Mercadotecnia

Gerencia de Pro-

. yectos

~ BASE 100%

U

_Apendice # VII

EMPRESAS INDUSTRIALES

M EMPRESAS DE CONSUMO
SUB- SUB- -

TOTAL P M G TOTAL P M G TOTAL P M G
75,00 895 73.9 25.0 72,5 89.4 68,7 -20.0 80.0 90.0 85.7  33.3
1.7 - - 12.5. . 2.5 . - 20.0 - - - -
1.7 . - 125. - 2.5 - - 20.0 - - - -
1.7 - - 12,5 . - - - 5.0 . - 33.3
6.5 - 7.3 - 10,0 - 25.0 - - - - -
1.7 3.5 - - 25 53 - - - - - -
1.7 - 4.4 - 2.5 - 6.3 - - - - -
1.7 - - 125 2.5 - - 20,0 - - s -
1.7 - - 125 5 - = 00 - - -
1.7 - 44 - - - - - 5.0 - 14.3 -
1,7 3.5 - - 2.5 5.3 - - - - - -
3.2 3.5 - 12.5 - - - - 10.0 - 10.0 - 33.4
60 9 23 8 40 .19 16 5 20 10 7 3




nta No, 8 En qué afo fué ceeada el Area 6 Departamento de Comerclalizacién. ' Apéndice # VI

Pregunta No. 3v En qué afio fué creada et Area & Departumanto de Comercializacion ? Apendlta # Vil 1
s u M A IIMPRE SAS DI CONSUMQH
EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES.
PEQUERA MEDIANA GRANDE SUBTQTAL PEQUENA MEDIANA GRANDE SUBTOTAL PBUENA M EDIANA GRANDE
MA A D AMA A B SMA_A 0 SMALA B IMA LA B SMA A B SUMA A B SUMA A _ B SUMA A B SUMA_A B SUMA A, B
1925 0 antes 35 19 50 51 - 69 - - - 54 3.5 125 53 28 7.5 A0 - 105 1. 1925 v amies - - 80 5.0 2000 - . P . . - .. - . -
9%al40 105 11 100 51 100 35 105 67 130 6.2 1877250 133 M3 125 K0 167 52 2 W60 16,0 L1 168 160 150 200 51 53 50 - P 1% A ST - X
1941 21950 79 74 83 51100 35 158 181 174 27 &5 - KO A6 75 KO 167 52 3 19410 1050 120 11 125 40 S0 - 7.7 53 100 - . . 230 167 28.6. - - .
1981 1960 2.2 241 30,0 257 30,0 241 289 67 435 2.0 3L0 125 227 20,0 250 16,0 16.7 158 4 1951 0 1960 M0 L1 3.5 200 2.0 20,0 35.9 L5 40.0 429 N0 40.0 30.8 - SNl 383 45 -
161 8 1970 8.9 333 250 257 30.0 241 3L6 467 2.7 DA 20 375 07 W6 250 2.0 167 21 5. 1961 a 1970 32,0 445 25.0 280 5.0 40,0 333 421 250 357 5.0 30.0 30.8 0.0 143 333 333 8.3
1971 a 1975 1.2 .8 IL7 IR9 200 (17.2 7.9 13,1 4.4 B9 2007 125 147 151 125 160 - 21 6. 19710 1975 &0 1Ll 63 200 250 - 103 105 1.6 7.1 - 1.0 7.7 167 - 167 1L1 34
1760 1979 8.8 74100 S4 - 207 53 121 - - - - w3 K6 0.0 240 332 201 2. 1976 197 40 1 - - - - 27 53 100 143 ¢ 00 77 166 - - - -
BASEID} 14 S 60 W 100 B W 15 B 8 3 4 25 6w IASE 100 25 o 16 25 20 5 3 19 20 14 4 10 .13 6 7. 12 9 3
= Tlenen Departamento de Comerclalizacion. !

="Tlenen Depariamento de Comerciallzacién con otro hombre.




Pregunta No. 9 Fn la empresa cusntas personas integran el 4rea de Comercializacion, o Apéndice # IX
cudntas habla en 1970 y culntas esperan tener en 19%07 ) .

1 9 7 0

S U M A EMPRESAS DE CONSUMO - EMPRESAS INDUSTRIALES
- suB- __— - SUB- :
. TOTAL _P M G TOTAL P M G _TOTAL _P M_ _G
1.- Ninguna 0.4 25.6 2.6 5.4 107 28.0 4.0 - 12,9 2.4 - 167
2.- Delab 23.7  38.5  28.9 2.7 20.0 40,0 16.0 4.0 30.7 35.7 53.8 -
3.- De7al3 123 20,5 13,1 2.7 9.4 160 12,0 8.0 . i7.9 2.5 154 8.3
4.- De 14 a 20 149 103 287 108 147 120 240 20,0 15.4 7.2 81 167
5.- De 2l a 60 149 5.0 2.1 . 18.9 187 40 32,0 f 2.0 7.7 7.2 - - 167
6.~ De 6l a120 1.5 - 5.3 27,0 9.4 - .40 3.0 128 - 7.7 33,3
7.- De 121 a 350 9.7 - 5.3 244 147 - 8.0 80 25 - - 8.3
8.- De 351 a 800 2.6 - - 8.1 27 - - - . - - -
9.< De 801 a mas - - - - e - - - - -

 BASE 100% e .. B ¥ 75 5 25 25 % M 1 12




Pregunta No, 9 Fn la empresa cuinias personas Integran el area de Comercializacion, Apéndice # 1X.1
cufintas habla en 1970 y cuénias esperan tener en 19907

1 9 8 0
S U M A EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
| SUB- SUB-
TOTAL P M_ G TOTAL _P M G TOTAL P M G
1.- Ninguna 1.7 a6 - 2.7 - - - - 5.2 7.1 - 8.3
2,-'Delaé 15.8 333 10.5 27 133 320 4.0 40 205 357 8.1 -
3.- De7ald 7.9 154 7.9 82 27 8.0 - -, 179 286 231 -
4,-'Del4da20 - 167 256 158 10,8 12,0 240 12.0 = - 5.6 28.6 231 250
5.- De 2l a 60 20,2 128  36.8 16.2 24.0 20.0 44.0 8.0 12.8 - 81 167
6.- De 61 a 120 15,8 10,3 211 40,5 2.3 16,0 28,0 200 5.2 - 7.6 8.3
7.- De 121 a 350 15.8 . - 7.9 162 17.4 - 12,0 400 128 - - a7
8.- De 351 a 800 5.3 - . 2.7 8.0 = - - 24,0 . - - " -
"9.- De 80l a més .8 - - - 1.3 - - - 40 - . . .

BASE 1007 114 3 3 37 75 2% 25 25 3 4 13 12




Pregunta No. 9 TIn la empresa cuéntas personas integran el drea de Comerclalizacion, Apéndice # 1X,2
cuéntas habfa en 1970 y cuantas esperan tener en 19907

1 9 9 0

S U M A EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES

SUB- SUB-

| TOTAL __P M G TOTAL _P M G_ _TOTAL P M G
1.- Ninguna , 1.7 2.6 - 27 - - - - 2 7.1 - 8.3
2.- Delab 6.1  10.3 5.3 ° 27 53 12,0 - 4.0 7.6 7.1 15.4 -
3.- De7ald 8.8 20,5 5.3 - 5.3 12.0 4.0 - 15.4 3.7 7.7 -
4.- Delda 20 9.7 0.5 7.9 - 67 200 - - 154 2.5 21 -
5.- De 21 a 60 © 26,3 307 342 13,5 240 32.0 .32.0 8.0 30.8 28,6 38.4 _ 25.0
6. De 61 a 120 17.6 7.7 2.9 162 20,0 120 36.0 . 120 128 - 154 5.0
7.~ De 121 a 350 18.4 7.7 18.4  29.8 24.0 120 28.0 320 7.6 - - 250
8.- De 350 a 800 7.0 - - n6 94 - - 80 26 - - 8.3
9.- De 801 a més 44 - - 135 53 - - 160 26 - - 8.4

BASE 100% 14 39 3 ¥ 75 25 25 25 39 4 13 12




Pregurita,No. 10 Cusantas personas pertenecen a cada Departamento? . Apéndice # X,3

1 9 7 0

DEPARTAMENTODE VENTAS

S U M A EMPRESAS DE CONSUMO * EMPRESAS INDUSTRIALES

TOTAL _P M G _TOTAL _ P M G TOTAL P M . _G

1.- Ninguno 1.4  25.6 2.6 5.4 107 28.0 40 - 128 2.4 - 167
2.- Delalg 38.6 © S6.4 42,2 16.2 300 520 28,0 120 53.8 643 69.2  25.0
3.- Dell a2s 21,0 15.4 31,6 16,2 21,2 16,0 360 120 205 143 23.1 250
4.- .De26a45s 1.4 2.6  18.4 135 16.0 4.0 280 160 2.6 - ) 8.3
5.- Ded6a9 - 8.8 . 26 4.4 80 - - 240 103 = - 7.7 25.0

6.- De 91 a 180 4.4 - 26 1.8 67 - 40 160 - - - -

7.~ De 181 a mas 4.4 - - 13.5 6.7 - - 20,0 - - - -

BASE 100% 114 9 .38 37 75 25 25 % 39 14 13 12




Pregunta No. 10 Cuéntas personas pertenecen a cada Departamento? . Apendice # X.4

1 9 8 0

DEPARTAMENTO DE VENTAS,

_ S U M A EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
_ TOTAL __ P M G _TOTAL _ P M G TOTAL _P M G

1.- Ninguro 17 26 - 27 - . - - 5.1 70 8.3
2.- Delalo al.e 589 263 8.1 227 56,0 8.0 40 487 643 6L5 16.7
3.- Della 35 19.3 25,6 18.4 -13.6 - 17.3 24.0 16,0 12,0 2.0 28,6 23,1 16.7
4.- De26a 45 13.2 26 2.3 108 160 4.0 360 80 7.7 " - 7.7 16.7
5.- Ded6ad - 202 103 237 2.0 2.3 160 32.0 280 103 - 7.7 25.0
6.~ De 9l a 180 5.3 - 5.3 108 67 - 8.0 120 2.6 - - 8.3
7.- De 181 a més 8.7 - - 2.0 120 - - 860 26 - - 83

BASE 100% 114 39 38 37 75 25 25 25 39 14 13 12




Pregunta No. 10 Cuéntas personas pertenecen a cada Departamento? ) Apéndice # X.5

1 9 9 0
DEPARTAMENTO DE VENTAS

-5 U M A EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES

TOTAL - P M G _TOTAL _P M G _ _TOTAL _P M G
1.- Ninguro ;.7 2.6 - 2.7 - - - - 5.1 7.1 - 8.3
2,- Delalo 211 4.0 158 5.4 131 320 40 40 9359 5.2 384 8.3
3,- Della?25 149  20.5 158 82 107 200 40 80 231 2.4 384 83
4.- De 26 3 45 19.3 231" 23.7 108 200 28,0 28.0 4,0 17.9 14,3 15,4  25.0
5.- De 46 a 90 21,1 5,1 28.9 297 267 8.0 40.0  32.0 10.3 - 7.8 2_5:.0
6.- De 91 a 180 10.5 7.7 10,5 135 133 12.0 16,0 120 5. - - 16.8

7.- De 181 a méas 11.4 - 5.3 207 16.0 - 8.0 400 2.6 - - 8.3

_ BASE 100% 114 39° 38 . 37 75 25 %5 25 39 14 13 12




Pregunta No, 10 Cuantas personas pertenecen a cada Departamento? - ’ Apéndice # X.6

1 9 7 0
DEPARTAMENTO INVESTIGACION DE MERCADQS

S U M A EMPRESAS DE CONSUMO ' EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL P M G _ TOTAL _P M G__ _TOTAL _ P M G
1.- De la 10 22.8 12,8 18.4 37.8 227 120 2.0 3.0 28,0 14.2 153 4.7
9 Della 25 5.4 - - 16,2 67 - - 20,0 2.6 - - 83
3.- De2ba 45 8 - - 27 L3 - - a0 - - -
4.- Dedba 90 s - - 2.7 13 - - 4.0 - - - -
5.~ De 91 a 180 - - - - - - - - - - -
6.- De 18l a mas - - - - . - - - - - -
" TOTAL 298 12,8 184 594 : 3.0 120 20.0 640 256 142 153 50,0

DASE 100% me 39 8 ¥ 7525 . 25 25 3 14 13 12




_Drogunta No. 10 Cufntas paraoms-pertenaceﬁ a

- \vhu‘.um)

e ta 10
Ita 25
Wa 45
46 a 9
ST 9la I8
7.-1% 18] a0 mds
oAl

" UBASE 10037

e ot

W Toral Industelal

‘Totul: Consumi -

cada dapartamento? ApSndice # X
1 9 7 0
DEPARTAMENIO ‘ DEPARTAME DEPARTAMENTO
. DEPAR TAMENTO INVESTIGACION DE DEPARTAMENTO PROMOCION DE. RELACIONES
) s u . M A VENTAS MERCADOS PUBLICIDAD VEENTAS ; PUBLICAS
TO0TAL __1C I T TC TI T TC Tl T TC T T TC_ Tl T TC 1l
11. 4 10,6 12,8 11,4 10, 7 _12.8 - - - - Co- - - - ‘ - - - -
120,2 118,7 123,1 3.6 30.7 53,8 22,8 22,7 230 237 2.7 179 123 13.3 ! 10,3 22,8 25,3 17,9
37,7 )4_4.0 25,6 21,0 21,2 20.5 5.4 ’ 6,7 2,6 1.8 2,6 - 6,1 9.3 - 3.5 4.0 2,6
16,7 'H, 22,7 5,1 11.4 16,0 2.6 .8 1.3 - .8 1,3 - 3.5 4.0 2,5 - - -
114 12,0 10,3 8.8 8,0 10,3 8 1,3 - - - - .8 1,3 - 8 L3 -
6.1 9.4 - 4,4 6,7 - - - - - - . 1.8 ) 2,7 - - - -
61 93 - 44 67 - - - - - - - L8 27 - - - -
209,6 © 2266 176,9 100,0 100.0 100.0 29,8 32,0 25,6 26,3 30.6 17.9 26,3 ‘ 33.3 12.‘ 8 27,1 3.6 MS
114 75 o 39 " " 3

9 14 -7 39

114 75 39

.14 75

BRIV 39

RS TUIRNI - B




: Pragﬁnm ‘No. 10 Cudntas pergonas [;ertenaoan a cada &mrmmznto? ) : _ ‘ . Apéndlcé # X1

| S 9 .. ) 8 0

‘ 'DEPARTAMENTO  DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
DEPARTAMENTO INVESTIGACION DE DEPARTAMENTO PROMOCION DR RELACIONES
S UM A VENTAS _ MERCADOS PUBLICIDAD VENTAS PUBLICAS
, TOTAL _TC_ _TI T _1C _T T _1c T T C_ _ Tl T TG . TI T _Te. T
- Ningmno 1.8 - 5.2 1.7 - 5.1 - - - - - - - - - - - -
e a1 123.7 1173 135.9 31,6 227 48,7 -~ 263 253 281 263 280 23,1 158 18,6 10,3 23,7 22.7 256
SB-De 1l 25 42,9 46,0 3.3 193 173 220 9 107 26 70 93 25 53 167 . 2.5 36 4.0 26
4 D 260 45 - 228 293 1.3 13.2 160 7.7 - . - a7 40 - 44 53 25 26 40 -
S 460 3.6 40,0 15.4 202 25.3 103 43 53 2.6 .8 L3 - 53 67 2.5 8 L3 -
6o 914 180 79 107 25 53 67 26 - . - - - 26 40 - - - -
7.- D 181 0 mis 9.6 133 25 87 120 26 - - - - - - 8 13 - - - .
oL 40,3 256.6 2056 100,0 100.0 1000 385 4.3 33,3 36,8 42,60 25.6 3.2 426 17,9 30,7 32,0 - 28,2

BASE 100% - 114 75 39 114 39 1M 5 39 1M 75 9 1M 75 3% 14 B 3




Proguntn No, 10 Cufntas parsonas pertenecen a cada dzpartamanto? : o . ApSndice & X.2

1 -9 - 9 0 -
 DUPARTAMENTO o " DEPARTAMENID * DEPARTAMENTO
DEPARTAMIENTO INVESTIGACION DI DEPARTAMENTO PROMOCION D2 RELACONIS
S UM A VIINTAS "MERCANOS PUBLICIDAD VENTAS PUBLICAS

A0TAL _1C_ _TI T 16 _Tl T 1C. T T_ _TIC_ Tl T ¢ _Im T _1C_ Tl

L, - Ninguno 18 - 5.2 L7 - 5.1 - - - - - - - - - - - -
2,-De la 10 1026 93.3 120.5 2.1 133 359 26,3 26,6 256 237 253 204 105 10,7 [103 21,0 173 28,2
3,-De 11a 25 49,1 5.6 385 149 107 231 106 133 51 61 80 26 88 120 |25 80 107 5.1

4,-P: 26a 45 89 3.3 2.5 193 20 179 - - . 53 67 26 L8 26 |- 2.6 40 -

S.-m 464 9 33 427 154 2.1 27 103 26 27 26 L8 27 - 61 80 |25 1.8 27 -

6.~ 91a 180 158 2.0 7.6 105 133 51 L7 27 - 8 L3 - 26 26 |25 - - -

7.+ 1% 181 a mfs 158 2,7 25 L4 160 26 - - - - - 44 67 |- - . .
"RYTAL 2473 26,6 20,2 1000 100.0 1000 4,2 453 333 7.7 4.0 256 342 426 [179 342 347 3.3

BASE 1007, e % » 14 75 < TS VTR (R TR U 2 1] 75 39 114 75 k1)




‘Pregun'ta No. 10 Cuantas personas pertenecen a cada Departamento? Apéndice # X.7

1 9 8 0

DEPARTAMENTO INVESTIGACION DE MERCADOS

S U M A EMPRESAS DE CONSUMO . EMPRESAS INDUSTRIALES

TOTAL = P M G TOTAL _P M G TOTAL P - _M c

1.- De la 10 26,3 ~ 20.5 28,9 29,7 253 24.0 28.0 24,0 281 142 307  4L.7
2.- Della 25 7.9 - - 243 10.7 - - 320 26 - - 8.3
3.- De26a 45 - . . - - - . - - . - .
4.~ Dedba 90 4.3 - - 13,5 5.3 - - 16,0 2,6 - - 8.3
5.- De 9l a 180 - - - - - - - - - - . -
6.~ De 181 a mas - e - - - . - - - -
TOTAL 38,5 20,5 28,9 67.5 413 24,0 28,0 72.0 33,3 14,2 307 = 58.3

BASE 1007 114 ‘39 3. 37 75 25 25 25 39 14 13 12




Preg'unta No, 10 Cuantas personas pertenecen a cada Departamento? ' Apéndice # X.8

1 9 ' ‘9 0

DEPARTAMENTO INVESTIGACION DE MERCADOS

S U M A EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL P M G _TOTAL _ P M _. _G__ _TOTAL _P M_ G
1,- De la 10 2.3 2.0 2.3 207 26.6 280 24,0 2.0 25.6 14.2 307  33.3
2.- Della 25 0.6 - 52 2.0 133 - 80 320 51 - - 167
3.- De 26.a 45 - - - - Co- - - - - - - 8.3
4~ Ded6a 90 26 - - 81 27 - - 80 26 - - -
5.- De 9l a 180 i7 - - 54 27 - S N -
6.~ De 181 a més - - - - - - - - - - - -
TOTAL 4,2 2.0 3L6 702 453 28,0 32.0 76.0 333 142 - 307 56.3

BASE 100% n4 . ® 8 ¥ 75 25 s B 3% M 18 12




.Pregunta No, 10 Cuéntas personas pertenecen a cada Departamento? ) : - : . Apéndice # X.9

1 9 7 0
DEPARTAMENTO PUBLICIDAD

.S U M A EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES -

TOTAL. _P M G__ _TOTAL _ P M G_TOTAL _P__ _M . _G_

1,- De 14 10 287 2.5 131 567 267 40 160 600 17,9 - 7.6 50,0
2.- Della 25 1.8 - - 5.4 26 - - 8.0 - - - -
3.- De26a 45 8 - - 27 13 - - a0 - e e
4,- Ded6a 90 - - - - - - - - s -

5.- De 91 a 180 - - - - N - - SOl
6;- De 181 a mis - - - - - - - - - T -
TOTAL . 26,3 2.5 131 64.8 30.6 4.0 16,0 . 72.0 179 - 7.6 50.0

 BASE 100% 14 39 38 % .75 BB 35 39 14 13 12




Pregunta No, 10 vCu&ncas personas pertenecen a cada Departamento? “Avéndice # X.10

1 9 T8 0
DEPARTAMENTO PUBLICIDAD

s U M A EMPRESAS DE CONSUMO ~ EMPRESAS INDUSTRIALES
" TOTAL _P M G_ _TOTAL _P M G _TOTAL _P M G
l.- De la 10 2.3 12.8 2.0 45.9 28.0 20.0 240 40.0 231 -  15.3 583
2.- Della 25 7.0 - - 21,6 9.3 - - 28,0 2.5 - - 8.3
3.- De2a 45 2.7 - L. 8.1 4.0 - - 12,0 - - - .
4 De 460 90 8 - - 27 L3 = - 40 - - = -
5.- De 91 al80 - - e R I - e e e
6.- De 181 a mas - - - - - a - - . . . . o
~ TOTAL 36.8 128 2.0 783 . 42.6 20,0 24.0 840 256 - 153 66.6

BASE 1007, o4 3 38 37 75 25 25 25 . 39 4 13 12




Pregunta No, 10 Culntas personas pertenécen a cada Departamento? : Apétndice # X.11

1 9 . 9 -0

DEPARTAMENTO PUBRLICIDAD
S U M A ~ EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES

" TOTAL P M_ G TOTAL _ P M G TOTAL _ P M G
1.- e la 10 3.7 153 158 40,5 25.3 2.0 16,0 360 204 - 153 50.0
2.- Della 2 6.1 - 5.2 135 80 - 80 160 26 - - 8.3
3.- De2a 45 5.3 - ~ 162 67 - - 200 26 - - 8.3
4.- Deba 90 1.8 - - 54 21 - - 80 - - - -
5.- De 9l al80 8 - - 2.7 13 - - 50 - e
6.- De 181 a mas - - .. - - S B S -
TOTAL w7 153 2.0 78.3 48,0 260 24.0 840 25.6 - 153 66.6

BASE 100% e 39 3% ¥ 75 25 25 25 39 14 13 12




Pregﬁnm No. 10 Cuintas personds pertenccen a cada Departémemo? Apéndice # X.12

1 ' 9 7 0
DEPARTAMENTO PROMOCION DE VENTAS

S U M A EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES

TOTAL P M G TOTAL _P M G_ TOTAL P _ M G

1.~ De la 10 123 2.5 159 - 18.9 13.3 4.0 160 2.0 103 - 153 167
2.- Della 25 6.1 . 2.6 16,2 93 - 4.0 24.0 - - - .
3.- De2a 45 .5 - 26 81 40 - 40 80 2.5 = - 8.3
‘4.~ Dedba 90 8 - - 26 -- 13 - 40 - - L. -
5.- De 91 a 180 1.8 - - 54 27 - - 8.0 - - -
6.- De 181 a mas 1.8 - 26 27 27 - 40 40 - - - - -
TOTAL 2.3 25 2.3 5.3 33,3 4.0 9320 640 128 - 153 250

BASE 100% 114 39 8 37 75 25 25 25 39 14 13 12




Pregunta No. 10 Cuéntas personas pertenecen a cada Departamento? ] . " - Apéndice # X.13

9 -8 0

DEPARTAMENTO PROMOCION DE VENTAS

S U M A  EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL . _P M G__ TOTAL _P M_ G _TOTAL P M G

1.- De la 10 C15.8 12,8 13.2 21,6 18,6 20,0 16.0 200 103 - . 7.6 25.0
2.- Della 25 5.3 - 2.6 135 67 - - 200 25 - 7.7 -
3.- De26a 45 44 25 2.6 81 53 40 40 80 2.5 - - 167
4.- Dedba 90 5.3 - 53 108 67 - 8.0 120 2.5 - - .
5.~ De 91 a 180 26 - 2.6 54 40 - 4.0 8.0 - - . -
6.~ De 181 a mas .8 - - 27 13 - - L0 - - - e
TOTAL 342 153 263 621 426 24.0 32.0 72.0 17.9 - 153 41,7

BASE 1007 114 39 38 . 37 - 75 25 25 25 39 14 13 12




: Pregunta No, 10 Cuéntas personas pertenecen a cada Departamento?

1.~
2.-
3.-
4.-
5.-
6.-

De la
De 11 a
De 26 a
De 46 a

10
25
45
90

De 91 a 180

De 181 a més

TOTAL

BASE 1007,

DEPARTAMENTO PROMOCION DE VENTAS

1

9

0

Apéndice # X.14

u M EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES

TOTAL P M G TOTAL P M G TOTAL. _ P M G
10.5 5.1 10.5 16.2 10.7 8.0 12.0 12.0 10.9 - 7.6 25.0

8.8 5.1 7.9 13,8 120 8.0 8.0  20.0 1.3 - 7.7 -
1.8 - - 5.4 3.6 - - 8.0 - - - 8.3
6.1 - 2.6 16.2 8.0 - 4.0 20,0 2.5 - - 8.4

2.6 - 5.3 2.7 2.6 - 8.0 - 2.5 . - -

4.4 2,5 2.6 8.1 6.7 4.0 4.0 12,0 - - - -
34.2 12,7 28,9  62.1 42,6 20.0 3.0 72.0 17.9 - 15.3 417

114 39 38 37 75 25 25 25 39 14 13 12



Pregunta No. 10 Cufintas personas pertenecen a cada Departamento? Apéndice # X.15

1 9 7 0

DEPARTAMENTO RELACIONES PUBLICAS

S U M A EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL P M G TOTAL P M G TOTAL _ P M G
1.- De la 10 22,8 5.1 1B.4 45.9  25.3 4,0 20,0 52.0 17,9 7.1 15,3 33.3
2.~ Della 25 3.5 - 2.6 8.1 4,0 - 4.0 8.0 2,6 - - 8.3
3.- De 268 45 - - - - - - - - - - - -
4.- De 46a 9 .8 - - 3.7 1.3 - - 4.0 - - - -
5.- De 91 a 180 - - - - - - - - - - - -
6.- De 181 a mas - - - - - - - - - - - -

TOTAL 27.1 5.1 21,0 56,7 30.6 4.0 24.0 64.0 20.5 7.1 15.3  41.6
BASE 100% 114 39 38 37 75 25 25 25 39 14 13 12



!

Pregunta No. 10 Culntas personas pertenecen a cada Departamento? Apendice # X.16

1 9 8 0

DEPARTAMENTO RELACIONES PUBLICAS

S U M A EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL __P M G _ _TOTAL _P M G _TOTAL _P M G
l.- De la 10 2.7 10,2 2.3 3,1 227 8.0 240 36.0 25.6 142 307 33.3
2.- Della 25 3.6 - 26 8.1 40 - 40 80 26 - - 8.3
3.- De26a 45 2.6 - - 8.1 40 - - 120 - - - -
4.- De4ba 90 8 - - 2.7 13 - - 40 - - - .
5.- De 91 a 180 - - - - - - . “ - - - -
6.- De 181 a mas - .- - - - - - - - - - -
TOTAL 307 10,2 289 540 320 80 280 60.0 282 4.2 30.7 4L6

BASE 1007 114 - 39 38 37 75 25 25 25 39 14 13 12



Pregunta No. 10 Cudintas personas pertenecen a cada Departamento? ' o ' : Apéndice # X.17

1 9 9 0
DEPARTAMENTO RELACIONES PUBLICAS

S U M A EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES

TOTAL P M G TOTAL P M G TOTAL P M G
1.,- De la 10 21,0 15.4 21,0 27,0 17.8 8,0 20,0 24.0 28,2 28.5 23,1 33.3
2,- Della 25 8.8 2.5 2,6 21,6 10.7 4.0 - 28,0 6.1 - 7.6 8.3

3,~ De 26 a 45 2.6 - 2.6 5.4 4.0 - 4.0 8.0 - - - -

4,- De 46a 90 1.8 - - 5.4 2,7 - - 8.0 - - - -

5.- De 91 a 180 - - - - - - - - - - - -

6. - De 181 a mas - - - - - - - - - - . -
TOTAL 34,2 17,9. 26,3 59,4 34.7 12,0 24,0 68.0 33.3 28.5 30,7 41,6

BASIZ 1009, 114 39 38 37 75 25 25 25 39 14 13 12



Pregunta No. 11 Ahora bien, hablando especfficamente de cada Departmento,
Cuanws niveles jerirquicos existen cn 617 ' Apéndice # X1

] 9 7 0

DEPARTAMENTO DE VENTAS

S U M A IMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL p M__ G TOTAL P M G TOTAL _ P M G
1,- Vicepresidente, Direc . -
- tor, 17.5 5.1 157 324 20,0 4.0 20.0 360 12.8 7.1 - 7.7 25.0

2, - Subdirector, Gerente, 113,2 69.2 118.4 154.1 120.0 64.0 124,0 172,0 00,0 78,6 -107,7 116.7

3, - Subgerente, Jefe, Asis
tente a la Gerencia 44,7 17,9 50,0 67.5  48.0 20,0 48,0 76.0 38.4 14,3 53.8° 50,0

4. ~ Subjefe, Supervisor,
Coordinador, Asisten
te a la Subgerencia,
Aslstente al Jefe 33.3 15,4 21,1 04.9 40.0  20.0 - 32,0 68.0  20.5 7.1 - 58.3

5. - Vendedores, Promoto-
res, Fmpleados, Asis
tente del Supervisor,
Representante Demosg
trador, Ventas espe~ _ )
ciales, ventas gobler = ‘ ‘ o A - :
no, Ing. ventas - . 89.5. 821 100.0- 80,5 94.60 ~ 84,0 -108,0 - 92.0 _79.5 78,6 84,6 75.0

TOTAL 2982 1897 305.2 405.4 322.6 1920 332.0 444.0 25..2 185.7 253.8 325.0
BASE 100% M4 39 % 8 75 25 a5 25 % 14 13 12



Pregunta No, 11 Ahora blen, hablando especificamente de cada Departamento,

1.~

2.-

8-

Lo
'

S.=

Cuéintos niveles jerdrquicos existen cn ¢17

1

9 8

Apﬁr_ldlce # XI1.1

0

DEFPARTAMENTO DE VENTAS

v M A EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES

TOTAL P M G TOVAL _P M G _TOTAL _ P M G
Vicepresidente, DI-
rector 22.8 12,8 15.7 HL3 25.3 12.0 16.0 48.0 17.9 14,3 15.3 25,0
Subdirector, Gerente 134,2 94.9  131.6 - i78.4 141.3 88.0 136.0 200.0 120.,5 107.1 123.1  133.3
Subgerente, lefe, Asig
tente a la Gerencia,
Administracién de Ven : : o
tas 57.9 28.2 71,1 . 75,7 61.3 28.0 72.0 84.0 51,3 28.6 69,2 58.3
Subjefe, Supervisor, -
Coordinador, Aslstente
a la Subgerencia, Asis-
tente al fefe - 43.8 28,2 36.8 07,5 86.0 44,0 - 52,0 72,0 20,5 - 7.7 58.3
Vendedores, Promotores,
Empleados, Aslstente del
Supervisor, Representan
te: Demostrador, Vtas.
" especiales, Vias. Gobler
no, Ing. Ventas, Dibujo ' : : -
Técnico 111.4 1205 123.7 89,2 121,4 136,0 136.0 92,0 92,3 92.8° 100.0 - 83.4
TOTAL 370.1 284,6 378.9 451.5  405.3 08,0 412.0° 496.0 302.5 242.8 315.3 358.3
BASE 100% 114 39 38 a7 75 23 25 25 39 14 13 12



Pregunta No., 11 Ahora bien, hablando especificamente de cada Departamento.
Cuantos niveles jerfrquicos existen en €17 ) Apéndice # XI[.2

1 - 9 9 0.

DEPARTAMENTO DE VENTAS
S U M A EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL P M G TOTAL P M G TOTAL. P M G

1. - Vicepresidente, Di-
' rector 25.4 12.8 18,4  45.9 26.7 8.0 20.0 - 52,0 2.1 21,4 15.4 33.4

2, - Subdirector, Gerente 1377 100.0 139,5 175.6 146.7 92,0 148,0 200,0 120.5 114.3 123.0 125.0

3.- Subgerente, Jefe, Asis
tente ala Gerencia, Ad
ministracion de ventas 71.9 43.6 102.6 70.3 65.3 40.0 76.0 80.0 58.9 50,0 76.9 - 50.0

4, ~ Subjefe, Supervigor, -
Coordinador, Asistente
a la Subgerencia, Asis
tente al lefe 50.0 3.4 42.1 70.3 61,3 56.0 56,0  72.0 28.2 7.1 15.4 66.6

5,- Vendedores, Promotores,
Empleados, Asistente del
Supervisor. Representan
te Demostrador, Vtas. -
especiales, Vtas, Gobler i ) ‘
no, Ing. ventas, Dibujo , E o o ) .
. Técnico 1.4 . 120,5 1237 89,2 122,6 132.0 136,0 100.0 89,7 100.0 100.0 66.6

TOTAL 39.4 3153 426.3 45L.3 422.6 328.0 4360 504.0 320.5 292,8 3307 3416
' BASE 100, 14 39 3% %7 75 25 25 25 %9 4 18 12



Pregunta No, 11 ‘Ahora bien, hablando espacificamente d2 cada Departamanto,

1.~
2,-
3, -

Cudntos niveles jerdrquicos existen en 17 ’ . Apéndice # XL 3

1 9 7 0

. ' ' DEPARTAMENTO INVESTIGACION DE MERCADOS

S u M A EMPRESAS DE QONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES

TOTAL P M G TOTAL P M M  TOTAL P M G
Director 5.3 2.6 - 1.5 6,7 40 - 16,0 2,6 - . 8,3
Subdirector, Gerente 23,7 5.1 13,2 54,1 28,0 8,0 16,0 60,0 15.4 - 7.6 41,6
Subgerente,']efe, Asisten .
te a la Gerencia 13,1 7.7 5.3 27.0 14,6 4,0 8.0 32.0 10,2 14.3 - 16,7
Subjefe, Supervisor, Coor
-dinador, Asistente al Je~
fe,* Coordinador d2 Ven- : E
tas,* Contralor, Analista 23,7 7.7 7.8 56, 7 24,0 8,0 12,0 52,0 23, 1 7.1 - 66,7
Asistente del Coordinador ;
Tabuladores, Trabajadores
de Campo, Asistentes de
los analistas, Ayudantes,* o
Vendedoras, Empleados, . ) o U : v ‘
Dietistas,* Ing, Ventas 15,7 5,1 5,2 ~ 37.8 20,0 80 80 44.01 7.6 s m ok 25.0
TOTAL . 81,5 28,2 3L5 189.1  93.3 . 32.0 44.0 2040 58,9 21,4 7.6 . 158,3

BASE 100% 114 39 38 377 25 25 25 3% U 13- 12

AsT fue mancionado por la empresa entrevistada,




Pregunta No, .11 Ahora blen, hablando especfficamznte de cada Departamento,
Cudntos niveles jerdrquicos existen en &17

1 9 8 .0

DEPARTAMENTO INVESTIGACION DE MERCADOS

ApSndice # XI,4

S u M A EMPRESAS DE CONSUMO ~ EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL P M G TOTAL P M G TOTAL P M G
-1, - Director 5.3 2.6 - 13.5 6.7 4,0 - 16,0 2,6 - - 8.3
2, - Subdirector, Gerente ] 32,4 15.3 15.8 67.6 38,6 20.0 16,0 80,0 20,5 7.1 15,3 41,7
3, - Subgerente, Jefe, Asisten ’ o
te a la Gerencia 19,3 7.6 15.8 35.1 20,0 8,0 16,0 36,0 17,9 7.1 15,4 33,3
4, - Subjefe, Supervisor, Coor '
dinador, Asistente al Jefe, *
Coordinador de Ventas, *
Contralor, Analistas 27,2 10.3 23,6 48,6 28,0 8,0 28,0 48,0 25,6 14,3 15,4 50,0
5.~ Asistente de los Analis~~
tas, Ayudantss,* Vendedo
. res, Empleados, Dietistas _
Diseifiador, * Dibujante, * : .
Ing. Ventas ) 25.4 10. 3 13,2 54,1 34,7 16,0 20,0 68,0 7.7 - - 25,0
TOTAL ' : 109,6 46,1 68.4 - 218,9 128,0 56,0 80,0 24_82,.'0‘ o 74,3 28,5 .. 46,1 158,3
BASE 100% 114 39 ’ 38 37 75 25 25 25 39 14 13 12

~* Asf fue mencionado por la empresa ;ehtrevlstada.




Pregunta No, 11 Ahora bien, hablando especifficamente de¢ cada Departamento, ‘ :
Cufntos niveles jerdrquicos existen en &1? Apéndice # XI5

1 9 9 0

DEPARTAMENTO INVESTIGACION DE MERCADOS

S U M A EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL P M G TOTAL P M G TOTAL P M G

1, - Director 5.3 2,6 - 13.5 6.7 4.0 - 16.0 2,6 - - 8.3
2, = Subdirector, Gerente 36.8 20, 4 15,8 75.6 44.0 28,0 16,0°  88.0 23,1 7.1 15,3 50,0
3. - Subgerente, Jefe, Asis~

tenre a la Gerencia 27.1 12,8 23,6 45,9 29,3 16.0 24,0 48,0 23,1 7.1 23,1 41,6
4, - Subjefe, Supervisor, -~

Coordinador, Asistente

del Jefe, * Coordinador

de Ventas, * Contralor, :

Analistas 28,1 10,3 26,3 48,6 29.3 8.0 28,0 52.0 25,6 14.3 23,1 41,6
5, - Asistente dal Coordinador

Tabuladores, Trabajado-~

res d2 Campo, Asistente

da los Analistas, Ayudan-

tes, * Vendedores emplea-

dos, * Ing. Ventas, Dietis

tas, Disafador,* Dibujan- o :

' 28,1 10,3 21,1 54,1 38.7 16,0 32.0 68,0 7.7 - - 25,0

TOTAL ‘ 125,4  56.4 86,8 237,8 1480 72,0 100.0 272.0 821 28,5  6L5 1665

BASE 100% 114 39 38 3 15 25 25 25 39 14 13 12

* Asf fus mencionado por la empresa entrevistada,



Pregunta No, 11 Ahora bién, hablando especificamente de cada Departamento, :
Cuintos niveles jerdrquicos existen en &€1? » ' Apéndice # XI,6

1 9 7 0

DEPARTAMENTO PUBLICIDAD

S u M A EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL P M G__ TOTAL _P M G TOTAL _P M G
1, - Director 5.3 - 2.6 13,5 6.7 - 4,0 16,0 2,6 - - 8.3
2, ~ Subdirector, Gerente,
Ejecutivo de cta, en .
Gerencia, externa 31.7 5.1 15.8 75.7 41,3 80 200 9.0 12,8 - 7.6 33,4
3.? Jefe, Asistente de la
Gerencia Staff para )
evaluar, creativos 11.4 - - 35.1 13.3 - - 40,0 7.7 - - 25,0
4, = Supervisor, Coordina=~ ‘
dor, publicistas 7.0 - 2.6 18,9 8.0 - 4,0 20,0 5,0 - - 16,6
5. =~ Dibujante, Disefador,
Disefadora de Arte,*
Vendadores, * Analis- ' ' , .
‘tas, empleados 15,7 - 10.5 - 37.8 20,0 - 16,0 44,0 7.7 - - 25,0
TOTAL 7,0 5.1 3.5 18,0 89,3 8.0 44,0 2160 358 - 7.6 108,3
BASE 100% 14 39 38 37 75. 235 25 25 39 14 13 12

* Asf fue mencionado por la empresa entrevistada,



Pregunta No, 11 Ahora bien, hablando especfficamznte de cada Departamento, .
Cudntos niveles jerdrquicos existen en 617 ApSndice '# XL7

1 : 9 8 0

"DEPARTAMENTO PUBLICIDAD

s u M A " EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
. _TOTAL P M G TOTAL P M G TOTAL P M G
1, - Dirsctor 7.1 - 2,6 18.9 9,3 - 4,0 24,0 2,6 - - 8,2
L 2,- Subdirector‘, Gerente, »
Ejecutivo de cta, en : :
Gerencla externa 39,4 12,8 23,7 83,8 49,3 20,0 24,0 104,0 20,5 - 23,1 41,7
3, - Jefe, Asistents de la
Gerencla Staff para eva - .
luvar, Creativos 18,4 7.6 2,6 45,9 24,0. 12,0 4,0 56,0 7.7 - - 25,0
4, - Supervisor, Coordina-- :
~dor, 'Publicistas 11,4 2,6 2,6 29,8 10,7 4,0 4,0 24,0 12.8 - - 41,7
5. - Dibujante, Disefiador, Di_
sefadora de Arte,* Ven-
dedores, * Anallstas, em~ ‘
pleados 22,8 2,6 21,1 45,9 26,7 4,0 28.0 48,0 15,3 - - 76 41,7
TOTAL 99,1 25,6 526 224.3 120,0 40.0 64.0 2560 58,9 - 30,7 1583
BASE 100% 114 39 38 37 75 25 25 25 39 14 13 12

* Asl fuz menciomado por la empresa entrevistada,



Pregunta No, 11 Ahora bien, hablando especfficamente de cada Departamanto, A . .
Cudntos niveles jerdrquicos exiaten en &1? . o Apdndice # XL, 8

1 9 9 0

DEPARTAMENTO PUBLICIDAD

S U M A EMPRESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL P M G TOTAL _ P M G TOTAL _ P M G
1. - Director 9.7 - 53 24,3 120 - 40 320 50 - 7.7 83
2, - Subdirector, Gerenta, ' '
Ejecutivo de cta, en
Gerencia externa, -- S . ,
Asistente del Director 4,8 179 26,3 9.9 560 26,0 240 1160 23,1 - 0.7 41,7
3, - Jefe, Aslatents de la Ge- ,
rencia Staff para avaluar, ' .
Creativos . 21,9 15,4 2,6 486 293 240 40 ‘60,0 7.7 ° - - 25,0
4, - Supervisor, Coordinador,
Publicistas 15,7 51 79 3,2 160 80 80 320 154 - - 7.7 4.7
5. - Dibujante, Disefiador, DI o '
sefladora de Arte,* Vend® o ‘
dores,* Anallstas, emplea ) ) ; B
doa 2.8 26 2.6 4.2 267 40 30 400 154 - - 50,0
TOTAL 14,9 41,0 657 243,2 140,0 640 76,0 2800 66.6 - 46,1  166,7
BASE 100%  ums % 38 3 75 25 25 25 3% 4 13, 12

*  Asf fue menclonado por la empresa qntrev;atadn.



Pregunta No, 11 Ahora blen, hablando especfficamente de cada Departamento,
Cudntos nlveles jerdrquicos existen en &7

1, - Director
2, ~ Subdirector, Gerents

3. - Subgerente, Eventos esg~
paeclales, Jefe, Asistente
* a la Cerencia

4, -~ Supervisor, Coordinador,
Grupo de Promocién, Pro
moci6n a tiendas

5, - Asistente del Supervisor,
Promotores? Ing, Ventas,*
Vendedores, Distribuldo~
res, Rapresentantes
TOTAL

BASE "100%

DEPARTAME NTO PROMOCION DE VENIAS

'

-1

9

7

0

"Apéndice # X1,9

UM A EMPRESAS DE CONSUMD EMPRESAS INDUSTRIALES

TOTAL _P M G__ TOTAL _ P M G___TOTAL __ P M_ _G

5.3 - 2.6 135 80 - 40 200 - - - .
3.7 51 18.4 0.3 3.7 80 24,0 84,0 154 - 7.6 4L7

1.4 25 1.5 2.6 1.3 40 160 320 - - . -
9.6 - 2.6 2.0 120 - 40 320 51 - - 166
24,5 - 2.1 540 266 - 260 5.0 20,5 - 7.6 58,3
81,5 . 7.6 55,2 1864 1026 120 760 2200 4L0 - 152 116,6

114 39 38 37 75 25 25 25 39 14 12

* Asl fue mencionado por la empresa entrevistada,

13



Pragunta No, 11 Ahora bien, hablando espacfficamente de cada Departamento,
Cudntos niveles Jerdrquicos existen en 61?7 . o ‘ Apéndice # XL, 10

1 9 8 0

DEPARTAMENTO PROMOCION DE VENTAS
S v M A EMPRESAS DE CONSUMO - EMPRESAS INDUSTRIALES

TOTAL P M = G TOTAL P M G TOTAL p M G
. 1, - Director 8.8 2,5 53 18.9 13.3 4,0 8,0 28,0 - - - -
2, - Subdiractor, Gerante 39,5 10.3 28,9 81,1 48,0 16.0 28,0 100,0. 23,1 . 30,9 - 417
3, - Subgerent2, Eventos as- '
peclales, Jefe, Asistente ' <
a la Gerencla 15. 6 10,3 15.8 21,6 24,0 16,0 24,0 32,0 - - - -
4, = Supervisor, Coordinador,
Grupo de2 Promocién, Pro : |
moclén a tisndas 13,1 2,5 2,6 35,1 16,0 4,0 4,0 40,0 7.7 - - 25,0
5, - Asistant2 dal Suparyisor, '
Promotoras, * Ing, Ventas,*
Vendedores, Distribuldo-- : e : : ) L .
res, Representantzs 33.3 7.7 3,6 62,2 37,3 12,0 40,0 60,0 25,6 - 15,2 66,6
TOTAL 10,5 33,3 84,2 218,9 1386 52,0 1040 2600 56,4 - 46,1 133.3
BASE 100% 114 39 38 3 7B 25 25 25 39 14 13 12

* Asf fue mancionado por ia empresa entrevistada,



Pregunta No, 11 Ahora bien, hablando especfflcaments. d&2 cada Departamento?
Cudntos niveles jerdrquicos existen en &17

DEPARTAMENIO PROMOCION DE VENTAS

1

9

9

-0

Apsndice # XI1.11

EMPRESAS INDUSTRIALES

~ BASE 100% ' 114

* Asf fuz mencionado por la emprosa entr‘evi'sta‘ch.

u M A EMPRESAS DE QONSUMO
TOTAL P M G TOTAL P M G TOTAL P M G
1. - Director 8.8 2.5 5.3 18.9 13.3 . 4.0 8,0 28,0 - - - 41.7
2. - Subdirector, Gerente 41,2 10,3 26,3 89.2 50.7 16,0 24,0 112.0 23,1 - 30.9 -
3, - Subgerente, Eventos espa
ciales,. Jefe, Asistanta a
la Gerencla 16.7 10,3 13.1 27.0 25,3 16,0 20,0 40,0 - - - 25.0
4, - Supervlsor, Coordinador,
Grupo dz Promocidn, Pro o .
moci6n a tiendas - 12,2 25 26 32,4 14,7 4,0 4,0 36,0 7.7 - - 75.0
5, - Asistantz dal Supervisor, '
Promotores,* Ing. ventas,*
-Vendedores, Distribuidores, »
Representantas 37.7 12,8 34.2 67. 6 41,3 20,0 40,0 64,0 30,7 - 23,0 -
TOTAL v 116,6 384 8.5 235.1 1453 60,0 96,0 2800 6L.5 - S3,9 1417
39 a8 37 75 2. 25 25 39 1413 12



Pregum:a No. 11 - Ahora blen, hablando espacificamente de cada Departamento.
Cudntos nlveles jardrqulcoa existen en €17

"'DEPARTAMENTO RELACIONES PUBLICAS

1

9

7

0

Apéndice # X112

% AS[ fuz mancionado por. la empresa entrevlqtdcﬁ.'

U M A EMPRESAS DE QONSUMO EMPRESAS !NDUSTRIALES
TOTAL p M ~ G TOTAL P . M G TOTAL P M G

1, - Director 7.0 - 7.9 13,5 6.7 - 4.0 16,0 7.7 - 15.4 8.3
2, - Suhdlrector, Gerente, Eje

cutivo de Relactonas PabiT

cas, Asistente del Direc-

tor 21.1 2,5 10,5 51.4 22,6 4.0 8.0 56.0 17.9 - 15,4 4.7
3, - Subgerentz, Eventos aspe.

clales, Jefe, Aslstante a ’

la Gerencia 16.7 5.2 7.9 . 37.8 17.3 4.0 8.0 40.0 15,3 7.1 7.6 33.3
4, - Cuerpo contratacién dz de -

mostradores, Asistenta del

Jefe, Supervidor, Coordina -

dor, Asistente a la Subgeren- :
cia 9,6 2,5 5.3 21.‘6 12,0 - 8,0 28,0 5.2 7.1 - 8,3
C 5. Pubilclatn's. Aslstents del ‘ '
; Coordinador, Promotores, ‘

' Psiclloga,* Vendedores. ' , L : .

Demostradores 10.5 - 10.5 21,6 12,0 - 16.0 2.0 7.7 - - 25,0

TOTAL 64.9 10,2 42,1 1459 7.6 8.0 44,0 160,0 53.8 14,2 38,4 116.6

BASE 100% 114 39 ‘a8 \ 37 .75 25 25 25 39 U 13 - 12



~ Pregunta No, 11 Ahora bien, hablando espacfficamente de cada Departamento. ) : .
Cuintos niveles jerdrquicos existen en &17 Apéndice # XI1,13

1 9 8 - 0

DEPARTA MENTO RELACIO NES PUBLICAS

S U M A EMPRESAS DE QONSUMO EMPRESAS lNDUSTRIALES:
TOTAL P M G TOTAL P M_ G _ TOTAL _P M G

1. - Director ' 8.8 - 729 189 107 - 80 240 52 - 7.7 8.3
2, - Sdbdlrector, Gerente, Eje

cutivo de Relaciones Pabll

cas,; Asistente del Direc- '

"~ tor 28,1 5.2 13,1 676 320 40 120 800 2.5 . 71 154 417 -

‘3, - Subgerente, Eventos espe-

ciales, Jefe, Asistente a

la Gerencia 21.9 7.7 13,1 45,9 22.6 8,0 8.0 52,0 v 20,5 7.1 - 23,0 33,3
4. - Cuerpo contrataci6n de d2 ' N ' '

mostradoras, Asistante d&&l . .

Jefe, Suparvisor, Coordina

dor Asistente a la Subgerap ' ‘

cla 14,0 7.7 7.9 27.0 16,0 4.0 8.0 .36.0 10,2 14.3 7.7 8,3
5. - Publicistas, Asistents dslni ' C ‘

Coordinador, Promotores,

Psicéloga,* Vendadares, *

Damostradores, Rep. por . . :

drea 14.0 2,5 15,8 24,3 16.0 4.0 20,0 24,0 10,2 - 7.7 25,0

TOTAL " 8.8 23,1 578 1837 973 20,0 S6.0 2160 66,6 285 6.5 1166

BASE 100% : 14 39 38 37 75 25 25 .25 3 M4 13 12

* Asf fue mencionado por la empresa entrevistada,



Pregunta No, 11 Ahora blen, hablando aspecmcamente d cada Departammto.

Cudntos nivales jerdrquicos - existen en &I? ) : Apdndice # XI,14
1 9 9 0
DEPARTAMENTO RELACIONES PUBLICAS
S U M A EMPRESAS DE QONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL P M G TOTAL P M G TOTAL P M G

1, - Diractor 8.8 - 7.9 18.9 10. 7 - 8,0 24,0 5.2 - 7.7 8,3

2, Subdlrector, Gerente, Ejo
cutivo dz Relaciones Pabl_
cas, Asistente del Director 32,4 10.2 18,4 70.3 36,0 8.0 16,0 84.0 25.7 14,3 23,0 41,7

«  3.- Subgerents, Eventos espe-
ciales, Jefe, Asistente a la :
Gerencia 21.9 10,2 10,5 45,9 240 120 8,0 52,0 172.9 7.1 15.4 33.3

4, - Cuerpo contratacidn ds da-
mostradores, Asistents dal
jefe, Supervisor, Coordina
dor, Asletente a la Suhgeren

cla. ] 13.2 7.7 7.9 243 14,6 4.0 8.0 32,0 10,2 14.3 7.7 8.3
5. - Publicistas, Asistante dal ’ ‘
: Coordinador, Promotores, : S
Psic6loga,* Vendadores, * D2 _5 ) ’ ' '
mostradoras, Rep, por drea 14.9 2.6 13,1 2.7 17.3 4,0 16,0 32,0 10.2 - 7.7 25,0
TOTAL 9,2 30,7 57,8 189,1 102,6 28,0 56,0 224,0 69,2 35,7 615 116.6
BASE 100% 114 “39 38 38 75 235 B B 39 4 13 12

' * Asf fu muncionado por s empresa énﬁévjsthch.




Pregunta No. 11-A Por cada nlvel jerdrquico,

Cudl es el nivsl acaddmico qu2 poseen?

TOTAL P M

1 9 7 0
EPARTAME DE VENTAS
EMPRESAS DE CQONSUMO |

NTO
EMPRUSAS INDUSTRIALES

G TOTAL P M G TOTAL P M G

1, - VICEPRESIDENTE,
DIRECTOR
Prapa, Lic,: Admén,
acon, Conta, Der,,
log: Ind,, Mec,, Quim,,
M..tnlﬁrglco. Textll,
Maastria: Mere, Admén, 17.5

2, - SUBDIRECTOR, CEREN
TE

$.1

Prim., Sec,, Prepa., Téc
nicos Contadares y Admén.
Estudlante : Adméo, , Ing,
Cvil, Naval, Pasante: Ad~
ministracién, Contador,
Der,, Mere,, Econ,, Rel.
Com,, lng: Textil, Textil
an scabados, Efec,, Ind,
Qufmico, Qufmico broma -
tdlogo, Metalérgico, M2~
cdnlco, Quimico Industrlal
Maastria; [ng, Textll, - -
Mare. Adminlstractdn

3. - SUBGERENTE, JEFE, --
ASISTENTE A LA GEREN
CIA .

. -B2ime, S3C,, Propa., Fstu
dianta: Admén, , Conta,
Marc. , Med, Piloto Aviador
Lic: Admén, Econ., Ral,
Com. , Marc,, Dor., Ing:
Taxtil, Industrial Adminis-
tradox, {nd,, Macdnlco, --
Qufmico, Elec,, Quimico
Industrial, Maestrla: Mare,,
Ing. Sanitaria

113.2 69,2 118,4

4,7 17.9 50,0

4. - SUBJEFE, SUPERVISOR,
QOORDINADOR, ASISTEN
TE A LA SUBGERENCIA,
ASISTENTE AL JEFE
Prim., Sec, Prem,, Carrg
ra Comercial, Estudienta:™
Admén,, Ing, Industrinl,
Lic, : Economi, Admén, ,
Contador, Clanclas Polfti~
cas,. Ing. : Textil .

- VENDEDORES, PROMOTO
RES, EMPLEADOS, ASIS=
TENTE DEL SUPERVISOR,
REPRESENTANTE, DEMOS
TRADOR, VBNTAS ESPE-=
CIALES, VENTAS GOBIER -
ND, ING. VENTAS
Prim,, Sac,, Prepa,, Voca,
Técnlco Ing. , Estudiante:
Ing, Pasante: Admdn, Lic:
‘Admén, , Mere,, Economf,
Ing. ¢ Ind, Ventas, Quimico
élac,, Clvil, Metallrgico

33.3

89.5° 821 100,0
S22 18,7 35,2
BASE. 1007 114 9 8

TOTAL

15.7

32,4 4.0 36,0 12,8 7.1

154,1 -120,0 64,0 12,0 172,0 100,0 78,6 107.7 116.7

67.5 48,0 76,0

64.9. 400 20,0 32,0 68.0 - 2.5

-
¥

86,5 94,6 B0 .108.0 9.5 78,6 8.6 750
05,4 322,6 1920 3320 4440 251.2 1857 25.8 25,0
37" 75 25 23 5 39 14 13 12

92,0

ApSndice # XI, A



regunta No, 11-A  Por cada nival jerdrquico
Cufl es el nlvel acadimico qua posaen? Apdndica # XA, 1

1 9 8 0

DEPARTAMENTO DE VENTAS
S u M A EMMESAS DE CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL P M [¢] TOTAL P M G TOTAL P M [¢]

1. - VICEPRESIDENTE, DIRECTOR 22,8 12,8 15.7 40,5 25.3 12,0 16,0 48,0 17.9 14,3 15,3 25,0
Prim,,Cursos Vs, , Relind, , Es-
tudios sn Vtas,, Lic, ;:Admon,, -~
licon, , Der, , Marc, , Contador, Ing.
Ind,, Ma2c,,Qulm. , Mzatalirgico,
Tax, Maastr Gt :Admén, , Mare,,
Quim, ,Organizaclén da empresas

2, SUBDIRECTOR, GERENTE 134,2 94,9 131.6 178,4 141,3 88.0 136,0 200.0 120,5 107.1 123.1 1333
Sac, ,Prapa, , Conoclmiantos an -
Vs, ,Cursos en Mare, Téc, en
Contadur o, Admén, Estudianta;
Ing. Ind. .I\dmén.,Pasnnte Admdn,
Dar. ,Conta, , Rel, Com, ,Clencias
Sociales, Ing:Tax,3n acabados,
Cursos Ing, Tex. , [ng. Elictrico,
Ind, , Computacién, Quifm, broma -
t6logo, Quim, disaiie ind, , Elac, ,
Clv, Mataldrgico, Ing. Mac.,Quim,
Ind,, Mazstria an Ing. textll, (1-
nanzas, Admbén, ,Mare,, Ing, Sa-
nitarla, Llc, Comarciatizacion,

3. - SUBGERIZNTE, ASISTUNTE A LA :
GURENCIA ADMON, VTAS, JEFE 57,9 28,2 -7.1 75.7 61,3 - 28,0 72,0 8B40 °'S51,3 286 69.2 58,3
Sac, ,Prepa, , Plloto Aviador, Téenl

co Ves,, Cursos Rel, Int, , Admdn,

E studiante: Cont,, Ing. Quimico, Ing,

qufmico an alimentos, Econ. , Pasan

Lo ALmOR-M2LC, - dulCo--Admbn, . e B s
Cont, Rel,, Com,, Dar. Merc,,

Z2con, , Ing: taxttl 2n acabado, Ind.

Admlnlstrador, Ind., Quim., Ind.

Quim, Elac,, Mac,, Matalirglco,

Bioquimico,

4. SUBJEEFiZ, SUPERVISOR, COORDINA

DOR, ASISTENTE A LA SUBGCIA., . . ,
ASISTENTE AL JEFE, 43,8 28,2 36.8 62,5 560 440 52,0 72.0 20.5 - 77 883
See, ,Prepa, ,Carrara comarclal, : .

técnico Vias,, 2studlante;Admén. ,

Ing. quimlico,Pasanta: Admén, ,

Ing, industrial, Llc,; Admén,, -+

Meare, ,contador, cianclas soclalas

clanclas politicas, aconomfla, (ilo-

soffa, Ing, texcil,

S.« VENDEDORES, PROMOTORES, €M
PLEADOS, ASISTENTE DZL SUPER
VISOR, REPRESENTANTE, DEMOS-
- TRADOR,. VENTAS ESPPCMLCS. .
VENTAS, COBIERND, ING, VTAS. . : . , . ' ' s
DIBUJO TECNICD 11,4 120,5 - 123,7 - 89,2 121,4 136:0 < '136.0 = 92,00 ' 92,3 . 92,8 100,0 83,4
Prim,,Szc,, Prem. ,Carrara co-- ’ :
marcial, conoclmientos vtas, téc,
Contador. y Admbn, , Vias, ,Compu
tacidn, elactednica, Mec,, Quimi=
co, Textil an vantas, Bstudlante
Ing. Ind,, comerclalizacién, Ing.
taxtil, Pasant2: Admén,, Lic, :Mare,
Admén,, Ral, Com.. Ing. : Matalfir
glco, Ing, Vme. , qufmico, macdni®
co, civil,’

TOTAL 370.1 ‘2846 37B.9 45,3 4053 308.0- 412,0 4960 25 2428 3153 3563

BASE 100 W4 39 8 a7 75 23 2| 39, W 13 12




Pregunta No, 11-A

TOTAL

Por cada nivel Jardrquico,
Cufl @8 2| nivel scadémico quz poszaen?

Apindice # XI,A,2

1 9

9

0

DEPARTAMENTO DE VENTAS
A EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL

S U M EMPRESAS DE CONSUMD

P M G TOTAL P M G P M G

i, - VICEPRESIDENTE, DIRECTOR
Lic, :Admén, , Marc., con, , Dor, ,
Contador, Ing. :Ind, ,Mec. ,qulmica
mataldrglco, taxtll, Maastr@: - - -
Admén,, Merc. ,Quim, , clencias ad
mintstrativas, ventas, Rel, fnt,,Di~
recclén ds mprasas, Doctorado:
Admda,

~
2

SUBDIRECTOR, GERENTE
Prim,, Sac,, Prapa, , Estudios Vias,
Cursos Marc, ,Admén, , Vins, , Tée
nlcos Conta, ,y Admén. , Batudlan~
tas:Admdn, , Lic, :Admén, , Mere, ,
Vtas, ,Mzd. D:r. +Econ, ,Rel.Com..
Clanctas Soclalaes, Cont, Comun, ,
Comarcializacién, Finanzas, Ing.
lac, , Ind, ,Quim, Ind.,Dlszfo {nd.
Quim, , Qufmico bromatélogo, Quim,
an allmentos, computacitn, textil
1 naval, Mee,, Civll, Matalitegico,
Maestrin: Adméa, ; Ing.textll an

+ acabados, Marcadotecnia, vantas,
Comar,, Finanzas, Doctorado
Admén,

S
’

SUBGTE, ,JEFE, ASISTENTE A LA
GERENCIA ADMON,, VTAS,
S:¢. \Prepa, Pilsto Avlador, -Cur-
sos Vias, , Admdn. , Tdcnico venas,
Lic.: Admén, , Merc, ,EBcon,, Rel.
Com, Der., Cont., Ing, Ind. Admi-
nigtrador, Qufmico Industrlal, Qui-
mico en Allmentos, Blcqul'mlco,
Macdnleq Civil, Blee, , Matalirglco,
Gstudiantas lng.Qufmlco en alimen
tos, Admén, ,Mare, ,Comun, ,Pa-=
sanea: Admdn. yMare, , Ing. Clvll.
Qufmicq Maastris:Mere, , Vias,,
Admdn,, Ing, Sanitarin.

-
f

SUBJETFE, SUPERVISOR, COORDI-
NADOR, ASISTENTE A LA GEREN"
CIA, ASISTENTE AL JBF3
Sec. ,Prepa, , Bstudlanta: Ing, Quimi
co, Toxtit, Marc, ,Admén, ,Comar.,
Pasanta: Admén, , Merc,, Ing, Inds.

- Lic. 1 Adimén, , Contador, Marc. ,
Rel, , Ind, , Econ, , Clencias Politi-
cas, Ing, Textll, Vms..Qurmico
Farmaco.

VENDEDORES, PROMOTOR, EM--
PLEADNO, ASISTENTZ DEL SUPER -
VISOR, REPRESENTANTE,DEMOS
TRADOR, VTAS, BSPECIALES,
VTAS, GOBIERND, ING. VTAS.
DIRLYO TECNIOO.

Prim, , Sac,,Prapa. , Tec, Tex, ,
Computactén, Electrénica, Compu-~
tacién Veas, ,Mare,, Estudianta:
Admén, ,Marc,, Ing. Mec,, Pasan
te: Admén., Ing, Textll, Quimice,”
Mac4nico, Lic, :Admbn, ,Contador,
Economista, Razl.Ind,, Rel.Com..
Comun, , Mere, ,  Clenclas Polfticns,
Comar,, ing, Textll an acabados
Ind, Mac., Quimico, Clvil, Mam-
lirgico,

TOTAL

"BASE 1003,

196, 4
i

25.4

137.7 100.0

1.9

50.0

111.4 120.5

12,8 18,4 45,9 26,7 8,0 20,0 320 23,1 214 15. 4 33.4

139.5 175.6 146.7 920 148.0 200.0 120,5 1143 1230 1250

$0,0 76,9

43.6  102.6

70.3 653 40,0 76,0  80.0

58,9

50.0

38.4 42,1 70,3 61,3 56,0 56,0 720 28,2

123,7 89,2 122,6 1320 1360 100,0 89,7 100.0 100.0

315.3 330.7  3dl.é

39

426,3
38

4513
37

422,6
7%

328,0
35

436,0
23

292.8
14

504,0
25

320, 5
k4



1. DIRUCTOR
Lic. Adméa, ,Comun, ,Contador,
Oaer., Maestrfa Admdn,

2, SUBDIREZCTOR, GUERENTE
Estudios 3n Mare, Pasanta:Act.,
Lic:Mare, , Act, , Adméan. , Mat. ,
Flslco-Mat, , Ing, Ind,, Diaeio{nd,
Biogulmico, Quimico, Mtaiirgico,
Maastria:Admon. Img, Tex,

3, SUBCPRENTE, JEFRE, ASISTENTHE
A LA GERENCIA
Sac,Prapa, ,Cursos Mat, , Merc, ,
Zatudisne2: Act, ,Pasante: Ing, Ind, ,
Admén,, Econ, ,Contador, Mare, ,
{ny. Ind, Administrador, Qufmico

4. SURJEFE, SUPERVISOR,. COORDINA
DOR, ASISTENTR AL JUFE, * OOOR
DINATIOR VEENTAS? CONTRALOR,
ANALISTAS
Prepa, Tec,Dis. ind,, Maq, y Ha-
.rvambntas, Estudlanta: Contador,
Admén.. Geon, , (ng. Ind, Administra
dor, Pasante Admdn, Lic: Admoén,
Deracho, Contador, Bcon, , Act,

Marc,, Mat, g, {nd, Quimico

DEL COORDINADOR,
TABULADORES, TRABAJADORES
DE CAMPO,ASISTENTES DB LOS
ANALISTAS, AYUDANTES, VN
DEDORES, EMPLEADOS, DIGTIS
TAS®, ING, VIENTAS,

Prim. ,S2c, , Prem. , listudlants:
Act, Pagants [ng. Ind., Act,, Ad
ministracién., Lic. Mat., ing. &n
vantag

TOTAL
BASE 1007

¢ asl fus mancionado por la amprass antrevistady,

rrgunts No, 11-A Por cada nivel jerdrquico,
Cufl =8 ot nival acadimicu qua pussen?

7

Apndics # XLA -3

{)

DEPARTAMENTO

INVESTIGACION
EMPRESAS DL COINSUAD

M

MERCADOS

LMPRIZSAS INDUSTRIAL 1S

o

16,0

8.0

12,0

8.0

4.0
23

TOLAS. |y
2.0 -
15, 4 -
10,2 143
23 1
7.6 -
50,9 20,4
39 4



egunta No, H1-A Por cads pivet brdrquica

Cuft un ot nlvel acodimico que posaan? ApSndica # X1.A-4
1 9 8 0
DEPARTAME NTO  INVESTIGACION DE MERCADOS
5 U M A EMPR&SAS N2 OO NSUMD EM RESAS INDUSTRIALES
TOTAL P M G TOIAL P M G TOTAL _ P M G
. DIRECTOR 5.3 2,6 - 13,5 6.7 4.0 - 16,0 2,6 - - 8.3

Lic,: Admidn, Comun, , Contudor
ey, Act, , Masstefa:Admdn,

SUADIRHCTOR, GERANIL 32,4 15.3 15.8 67,6 38.6 20,0 16,0 80.0 20,5 7.1 15.3 41.7
isstudinnta: Mare, (fasante, :

Admon, , Lic:Admdn, Act, Mare,

it Fugico~Mat, , g, Ind, Ad

ministrador, Bioquimico, Quimi

co, Motalirgico, Mec., , Maestel,

- Admin,

SUBGERUNTES, JUFE, ASISTENTE .

A LA GUERENCIA 19,3 7.6 15.8 351 2.0 8.0 16,0 3.0 17,9 7.1 15.4 33,3
52¢,, Propa, , HatudlonAct, , Pasan

t, Ing, ind, Administrudor, M, ,

Admdn, Cursos Mat, Lic: Cuntador,

Mere,, Act,, Flslco, Mat,, It

" (ufmicy, Tox., Macstefa, tng, Sa-

nitaria,

SUBIEEL, SUPHERVISOR, COORDMINA
NOR, ASISTUNTE DEL f1EE, COOR :
DINADOR VIANTAS®, OONTRALOR . . .
ANALISTAS® 27,2 10.3 236 48,6 28,0 8.0 28,0 4B0 256 14,3 15,4 50,0
SeeL, Peom,, Yo, man, y flocras .
miontas, Mdtodos cuntitetivos,

Ustudls sy tng. Ind, Administra~

dor, Cootador, Act, Lic: Admidn,

Coon,, Mty Par, ~Soatulae, 82 oL
taciones Intarnsctonalss, Act,, Pasant:

Act., g, Quimico

» ASIFTUNTE DEL COORDINATOR, 14
BULAIXORES, TRADAJANORES 105 - -
CAMIX), ASISTENTI T LOS ANALIS
TAS AYUDANTUS,* VENDEDORIS,
©EMPLEAIXS, DISTISTAS, DISHNA(X)_
RUS, ¢ DBUJANTE, NG, VENTAS
trim, , Soc,, Prapo, , Tienico on dibe
jo_publiciturio, -Me, Ind,, Dixtiato,
tistudiants Ing, (nd. Administrador,

. Aety, Pasaate Jng. Ind, Act, Admdn
" Licy Contador, Reluciones Intermacia .
nates, Derecho,

25.4 10,3 13,2 541 M7 16,0 20.0 . 68,0 7.7 v - 25,0

TOTAL 109.6 46,1 68,4 218.9 128,0 56,0 80,0 2480 4.3 28,8 46,1 1583
BASE wog e 39 . 3B 37 95 2 25 25 ¥ M 13 a2

¢ Asf fwe manctonado por o ampress entrevistuda,




aguntd No. 1-n 0or a® nlvat
Cudl 8 al ol L qu

. DlRECTOR

i A mon. Conwdors Act.
Comuf » perec. N..\:m(u.
Admon.

Mat. e fcon. T g
d hdm\n\sxrndur. (mico Taxtily
aaserfa 20 \ng. :;.m\mr\a, v, 83

v SL‘\‘\;‘.RV\‘.'{)R. CDORD\N\-

AS\SIEN'TE A RFE, +OC00R -

R ENTAS) ‘mNU\ALOR. 2
1

et

Admdn. Act., 18
t, \\a\nc\oms n
128, perachO: ambn, 108
aatrfn? Re\ackoma {ndusteia”

pusaan’l

D\')V/\ll'\'A

M
M

4O YAL

10,3

28.1

1y
o

MEN’YO

10TAL

iN
MY RISAS i

)

LR g

-

13.5

20.3

10.3

6.7

48,0

86,8

L

P 9 0
con oe M

V\iS'H(‘-A

M

4.0

29.3

54,1

235, 8
37

28,7

148.0
175

coNst MO

Y

Apsadt

JOTAL .

I
16.0 2,6

24.0

28.0

16,0

72.0
25

o 88

48,0

2.0

32,0

100.0
25

\Z.\“‘R\'-'.Sh §

0 23.1

cs B X1 AS

WROA nos
\N\)L‘S'l

I

23.1

25.6°

68,0

272.0
25

M

7.1

143

1.7

82.1
39

RIALES

P

G

15,3 50.0

23.1

28,5
14

61.5
13

166,5
12




regunta No, 11-A Por cada nival jerdrquico.
Cuft a8 &l alvel acadSmico quz posean?

1

9

7

0

S u M A
TOTAL P M G

DEPARTAMENTDO

P U B L

EMPRESAS DE QONSUMOD

TOTAL

P

M

G

I c

[

Apindica # XL A6

DAD

EMPRESAS INDUSTRIALES

TJOTAL

P

M

G

1. DIRECTOR 5.3 - 2,6 13,5
Bstudianta: Pubublicidad, Lic,:

Admén,, Relaciones Intermacia

nalas, Publictdad, Mazscrin

Admén.

2, SUBDIRECTOR, GERENTE,
EJECUTIVO DE CULNTA EN
GERENCIA EXTERIOR. 36 5.1 15,8 . 75.7
Sec,, Cursos Publicided, Econ,
. Estudianta; Admon, Pasanta, Re-
. laclones Internaclomaias, Admén,
Téc. Publlicitarto,, Lic, : Relactones
Publicitarfas, Admén, Marc,, Clen~
cias Polfticas, Ing, Mac. ;. Diseiio [n
dustrial, Maestria, Adméd,, Marc,

'3, JERE, ASISTENTE A LA GERENCIA, )

STAFF PARA EVALUAR CREATIVOS. 11.4 - - 35,1
Prepa,; Toc, Dibujo Publicitario, Disg

fo Industrial, Pasanta: Admén,, Lic,

Pub, , Merc,

4, SUPERVISOR, COORDINADOR, PU-

BLICISTAS. 7.0 - 2,6 18.9
Prapa., ‘(studlos dibujo téenkco, Es

tudlante Ralacionzs Publicas, Dibu-

jants, Pasantz Admdn,, Llc, Admén.

‘Relaclonaes Publicltarias, Ing. Quiml

6.7

13,3

2

8,0

8.0

4.0

20.0

4.0

L——eo,—;MecscrIe,—M;r—c—.-«——n— - R -

5, DIBUJANTE, DISERANOR, NISENANO
RA DE ARTE, *VENDEDORES, *ANA
LISTAS, EMPLEADOS 15,7 - 10,5 37.8
Sac,, Propa,, Tdcn en Dissfio Indus
trial, Dibujo Publicitario, Pub, ,Dibu-
jantes, Lstudios en disetio Industrial,
Lic, Pub,, Ing, Ind, Mazetria, Admbn,

TOTAL 7.0 51 315 1810
BASE 100% 114 39 38 37

* Ast fua manciomdo por la empresa entravistada,

20,0

89,3
75

8.0
25

16,0

16,0

4.0

44,0

44,0 16,0

25

25

2,6

12,8

7.7

5.0

7.6

8,3

25,0

16,6

7.7

35,8
39

"

7.6 1086

13

12




agunta No. 11-A  Por cada nivel jerdrquico,
Cufl ea el nivel acadimico que posan? Ap3ndice # XILA-7

1 9 8 0

DEPARTAMENTO PUBLICIDAD

s U M A EMPRESAS DE CONSUMD EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL P M G TOTAL _ P M G_ TOTAL _ P M G
1. DIRECTOR 7.1 - 2,6 28,9 9.3 - L0 240 2.6 - - 8.2

Estudiants Pub., Llc. Admon.
Publ,, Relacionzs Internaciona+
21, Dig2dlo Industrlal, Mazs-
tria, Mgrc,

2. SUBDIRECTOR, GERENTE, EJE

CUTIVO DZ CUENTA EN GE-

RENCIA EXTERNA 39,4 12. 8 23,7 83.8 49,3 20.0 24,0 104,0 20,5 - 231 11,7
Prepa. , Toc., Pub,, Cursos pub,, . :

Estudiante Adm&n. Lic, Admén.

Ral, Pub,, Econ., Rel, int,, Co

mun,, Mere,, Pub,, Ciencias Po

Ifticas, Ecom,, ing. Quimlco,

Maestrfa, AdméSn, Merc.

3. |BFE, ASISTENTE DE LA GE-

" RENCIA, STAFF PARA EVA-~ ' oL

LUAR CREATIVOS 18.4 7.6 2,6 - 459 240 12,0 40 56,0 7.7 - - 25,0
Sac,, Prepa,, Tdc., lnd. Com(p,

Contador, , Admén, , Dibujo, Pub,

Disafio Industrial, Esutdlante - +

Admdn, Pasantz Admén,, Lic, Ad

mén., Merc., Publ, Econ., Ing.

Diszfio Industrial

4, SUPERVISOR, COORDINADOR, -
PUBLICISTAS. : 11.4 2,6 2,6 29.8 10,7 4.0 40 2,0 2.8 ° - - 41,7

. Prem, Téc,. Pub, Estudlante, : ..

dibujo, Pasanta Relaciones [ndug

trisisp. AdmSn,, Lic, Relacio~

nes Pub, Ing. Rel, [nd.

'8,-DIBUJANTE, DISERADOR, DISE- .

RADORA DE ARTE, *VENDEDO- . : :

RES, *ANALISTAS,EMPLEADOS 22,8 2,6 21,1 45,9 20,7 4.0 28,0 48,0 15,3 - 7.6 41.7
 Sac., Prem., Téc. DIib, Pub, ,

Dibujo téc,, Pub., Disefio indus=-

trial, dibujant2s, astudlants dibu

jo publicitario, Relacionas Pub,,

Lic, Admdn., Comin, Ing. Ven-

tas,
TOTAL 99,1 25,6 52,6 224,3 1200  40.0 64,0 256,0  58.9 - 30.7 158.3
HASE 100% 114 39 38 37 75 . 25 25 25 39 14 lf?' 12

s Asf fus mencionado por la anprasa antravistada,




agunta No, 11-A  Por cada niw:l jerdrquico,

§ v
TOTAL P

Cufl as el nivel acadSmico qua poseen?

1 9

9

ApSndice # XL A-8

(1]

DEPARTAMENTO

M A

M G TOTAL P

P U

M G

B L
EMPRESAS DE QONSUMO

ICcIDAD

EMPRESAS INDUSTRIALES

TOTAL

M

G

« DIRECTOR 9.7 -
Llc, Pub., Admén., Rel; Pub,

Ral, Int,, Mere., Ral, Ind,,

_ Ing. disedo Industrinl, Macs-

trin, Admén, Marc., Disefio in

dugtrial, Doctorado, Admén,

Mgre,

2. SUBDIRECTOR, GLRENTE,

+ EJECUTIVO DE CUENTA EN
GUERENCIA EXTERNA, ASIS-
TENTE A LA DIRECCION : 44,8
Cursos an Dib, Pub,, Téc, an
Disano [ndustrlal,, Lic. Rela-
clones piblicas, Admén, Econ,
Rel, Ind,, Comun,, Mare., Pub,
Ctenclas poltticas, Pasanta ~ -
Admoén., Lic. Bcon,, Ing, disa~
fio ind.,, Mac,, Qufmico Maas-
-~ tria, Admdn, Merc., Doctorado,
Admén., Mare,

3, JEFE, ASISTENTE A LA GEREN

CIA, STAFF PARA EVALUAR

CREATIVOS 21,9

Prapa., Tdc, Pub,, Tex,, Dib,

- . pub,, Contador, Admébn., Estu-

dlants Admdn,, Rel, Pub,, Merc,

pra-Maro.——Admdn, o Ligy—e— - -

- Admén,, Pub., Rel, Pub,, Mac,,

' Me=fo industrial 2con,

4, SUPERVISOR, OOORDINADOR,
PUBLICISTAS 15,7 51
“Prepa, dibujantss, tdc, pub,, dib, :
pub,, Bstudlanta: dib, pub., pub,,
Pasanto: Rel, Pub., Admén., Lic.:
Rel. Int., Admén,, Rel, Pub,, Dib,
Pub,, Maastria, Admén,

5, DIBUJANTEG, DISENADOR, DISERADO
RA DE ARTE, *VENDEDORES, *ANA
LISTAS, EMPLEADOS
Sec., Prepa., Téc, Pub,, Dibu,,
Dib., Téc,, Disefio Pub,, Pub,, Dis,
tnd,, Dib, Ind., Estudlante: Dib.
Tée,, Lle. Admdn,, Merc,, Med,
Pub.,. [ng, Vias,, Ind,, Disefio Ind,

- TOTAL 114,9
BASE 100% _ 114 39

22,8 2.6

* Asl fuz mencionado por la emprosa entreviatada,

41.0°

5,3 24.3 12.0 -

26,3 56,0 28,0

2,6 48.6 29.3 240

4.0 32,0

24,0

4,0 60,0

116,0

5.0

23,1

7.7

.7

2.9 352 1607 80

23,6 43.2 26,7 4.0

65,7 23,2 1400

64.0
38 37 7525

8,0 32,0

36,0 400

76.0. 2800
B 25

15,4

15. 4

6.6

U]

77

46.1-

13

8.3

.7

25,0

41,7

166,7
12




Pregunta No, 11-A Por cada nival jerdrquico,

Cufl as el nivel acadSmlco quz poscen? Apdndice # XLLA-Y

- 9 7 0

DEPARTAMENTO PROMOCION DI VENTAS

S u M A EMPRESAS DX CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES

TOTAL P M G TOTAL P M G TOTAL P M G

1, DRECTOR
See,, Lle,: Admén  Archivslo-
go, Merc,, Rel, Ind,

2, GERENTE, SUBDIRECTOR
Prapa,, Lle. Der., Econ., Admdn,
Act,, Notarlo, Bldlogo, Rel, Ind,
Mzc, , el com, Fllosoffa, Ing.ind,
Administrador, Elzc.

3. SUBGERENTE, EVENTOS ESPECIA
LES, JEFE, ASISTENTE A LA GE
RENCIA

Sac,, Prem,, Gstudlante con.,
Pasama Ral, Ind,, Admén,, Llc,:
Rel, ‘Pub,, Trabajadora Soclat,
m.. Zcon,, Rel. Com,, Ing.

4, SUPERVISOR, COORDINADOR,
GRUMO DE PROMDCION, PRO-
MOCION A TIENDAS
Sac,, Prapa,, Estudlante Admén,

~ Lic.t Adm6n,, Bcon., Mare,,

Ral, Ind.

5, ASISTENTE DEL SUPERVISOR,
PROMOTORES, *ING, VENTAS,
e S VENDEIDRAS, DISTRIALIN -
RES, REBPRESENTANTES
Prinl,, Sec,, Prepa,, Téc, Prom.
y Vias,, Li,ci"Admén., Ing. Ven
taa, o .

TOTAL
BASE 1007

5.3

30,7

114

9.6

24,5

81.5

114

2,5

7.6
39

¢ Asf fuz manclonado por la empresa entravistada,

18,4

2,6

55,2
38

13.5

27.0

54,0

186, 4
37

8,0 -

28,7 8.0

17.3 4.0

12,0 -

26,6 -

102,6 120
75 25

4.0

24,0

4,0

28,0

20.0

84.0

52,0

2200
25

15.4

5,1

20,5

4L0
19

14




regunta No, 11-A  Por cada nivil jacdrquico

Cudl es cl nivel acadfmico qu: poseen? Apéndlce # XI,A-10
1 9 8 0
DEPARTAMENTO PROMOCION DE VENTAS
S u M A EMPRESAS DE QONSUMOD EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL P M G TOTAL P M G TOTAL _ P M G

DIRECTDR 8.8 2,5 53 - 18,9 13,3 4,0 8.0 28,0 - - - oo
S:c,, Lic, Archivologls, )
iZcon, , Admdn,

. SUBDIRIECTOR, GERENTE 39.5 10,3 28.9 ;1 90 48,0 16,0 28,0 100.0 23,1 - 30,9 417
See,, Prepa,, Lie, Ral, Pub,,

Der,, Lcon,, Admdn,, Act,

Notario, Biblogo, Rel,Ind,,

Rel. Com., Merc,, Fllosoffa,

Bstudiante Clenclas Socialas,

Ing. Ind, Administrador, Quf

mico, i2lec,, Civil, Naval,

Mec,, Maastrla Admén, , Merc.

. SUBGLRIENTE, BVENTOS ESPE- .

CIALES, JEFE, ASISTENTE A . |
LA GERIENCIA 15.6 10,3 15,8 21,6 24,0 16.0 24,0 32,0 - - - -
Peim. ,See., Pram,, Piloto Avia

dor, Lstudlante IEcon,, Pasante : e

Rel, Ind,, Admén, Lic. Rel, Ind, ‘

Ral. Pub., Trabajadora Soclal,

Ral, Com,, Der,, Rel, Int, Econ.

Ing, Frufcola, Ind,

. SUPI{RVISOR, COORDINADOR,
GRURO DG PROMOCION A TIEN

DAS 13,1 2,5 2,6 351 16,0 4.0 4,0 40,0 27 - - 7250
Peim,, Sec,, Prepa., Tdc.. -
Prom, Vtas,, Cursas Pub,, Lic, - . . . . A —

Admén,, Mec., Econ,, Rel,Ind,
Ing. Vvias,, Rel, Ind,

ASISTENTIS DEL SUPIZRVISOR,

PROMOTORIS, °*ING. VIINTAS,

*VENDEDORES, DISTRIBUIDO -

RES, REPRESENTANTE, 33,3 « 27 3,6 622 373 12,0 40.0 60,0 25,6 - 152 66,6
. Prl,, Sec., Prepa., Tec. en Prom,

¥ Vtas,, Ventas, Bstudiante Mare,,

Pasams Admdn,

TOTAL 110.5 33,3 84,2 218,9 ‘138.6' 52,0 1040 - 260.0 56,4 - 46,1 '133.3
BASE 1003 114 39 38 37" 75 25 25 25 39 14 13 12

* As{ fuz mancionado por la emprasa emravistada,




ta No. 11-A Por cada nivel jerdrquico,

Cufl es al nivel acadSmico quz pos:en? Apindice # XLA-11
1 9 9 0
DEPARTAMENTO PROMOCION DE VENTAS
S u M A EMPRESAS Dt CONSUMO EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL P M G TOTAL P M G TOTAL P M G
IRECTOR 8.8 2.5 5.3 18.9 13.3 4.0 8.0 28,0 - - - -

c,, Pram,, Lic,:Admdn,, .
rchivologfn, Rcon,, Maes- :
ta; Admén. , Rel, Ind,, Doc

ado, Rel, Ind,

UBDIRECTOR, GURENTE 41,2 10,3 26,3 89.2 50,7 16,0 24,0 112,0 23,1 - 30.9 41,7
<., Prapa,, Cursos Vtas,,

lc, : Ral, Pub,, Der., Econ,
otario, Bio, ,Merc,,Conta-
.»Comun. ,Rel, Com, , Fl~
osoffo, Ing: Ral, [nd., Qui-
ico, Elec,, Civil, MNaval,
nzstria: Manzjo relaclones
umanas, Admén,, Merc. ,
elaciomes {ndustrialas, pro-
oclén

SUBGIERENTE, GVENIOS £S5

PECIALES, JUFlL, ASISTEN- :

TE A LA GERENCIA 16,7 10,3 13,1 27,0 25,3 16,0 20,0 40,0 - - - ~
S:¢., praparatorla, estudfan-

ta: rolactones piblicas, pasan

te: ralacionas internacionales,

Marc,, Admdn,, Llc,: rela-

clon2s Intermaclonales, rela-

ciones plblicas, trabajadora

social, darccho, cizncias so-

cinles, economfa, relaclonas

eornrches g iratiestan —---
industrlal, maestria: merc.

SUPIZRVISOR, QOORDINADOR,

GRUPMO PROMOCIONES, PRO- }

MOCION A TIENDAS 12,2 2,5 2,0 32.4 14,7 4.0 4.0 36,0 2.7 - - 25,0
Sec., prepnratoria, estudian-

ta: economfa, relaciones {ndus

wrialas, Merc,, Lic.: Cont.

Admén, , relaclones comarcla-

les, Merc,, Econ,, relaciones

industrialas, Ing. vantas, Mec,

Mgastrla, Admon,

ASISTENTE DEL SUPERVISOR,

PROMOTORES, *ING. VENTAS,

*VENDEDORES, DISTRIBUIDO -

RIS, REPRESENTANTRS 7.7 12,8 34,2 67.6 41,3 . 20.0 0.0 640 30,7 - 23.0 75.0
Prim,, Sec., preparatorla, Cur

so8 Admén,, Ree, Humn, Tec, )
Prom, y ventas, Estudlante:

Econ,, Rel, Pub,, Admén, Merc,

TOTAL 116,6 38.4 81,5 2351 1453 60,0 96,0 280,0 © 61.5 - 53.9 1417
_ BASE 100%, 114 39 38 37 75 25 25 25 39 - 14 13 12

* Asf fus mancionado por la ompresa entrevistada,




Pragunta No, 11-A  Por cada nlvel jerdrquico,

TOTAL e

cudl es el nivel acadSmico qua possen?

1

7

0

DEPARTAMENTO
M A

M [¢]

RELACIONES

EMPRESAS DE CONSUMO

TOTAL

P M __G

PUBLICAS

ApSndice # XL A-12

EMPRBSAS INDUSTRIALES

TOTAL

P M G

1. DIRECTOR
Lic., :0dontologfa, Ral,Ind,,
Admén, , Ral,Pub,, Econ.,
Maestria, Admon,

2, SUBDIRECTOR, GERENTE,
EJECUTIVO RELACIONES
PUBLICAS, ASISTENTE DEL
DIRECTOR
Prepa, , Lic,: Admén., Rel,
Pub, , Ral. Com., Pscologl,
Econ,, Ral, Ind,, Mazetria;
Rel. Pub., Admén, , M2rc,

2,5

.3, SUBGERENTE, EVENIOS ES-
' PECIALES, JEFE, ASISTENTE,
_ A LA GERENCIA,
Prepa., Plioto aviadar, estudlan
ta: Adm6n,, pasants: relaclones
Industrlales, relaclonzs piiblicas,
Adméa,, Lle,: Marc., Darecho,
" Contador, relaciones industria-
las, relacionss piblicas, clen-
clos polfticas, maestria, admén.
-ralacionas Internaclonales,

s.2

.- 4, CUEREO CONTRATACION DE DE
~ MOSTRADORES, ASISTENTE DHEL .

.-~ |BFE, SUPCRVISOR, COORDINA=. . .. .~
DOR, ASISTENTE A LA SUBGE- :
RENCIA ) 9.6 2,5
Praparatorls, tfcnlcos, Ing. In-
dustrlat, Lic..Admén,, darocho,
acon,, relacionzs plblicas, Ing.

- industrial,

5, PUBLICISTAS, ASISTENTZ DEL
COORDINADOR, PROMOTORES,
PSICOLOGA, *VENDEDORES,
*DEMDSTRADORES, REPRESEN-
TANTES POR AREA,

Primarla, sscundaris, preperato-
ria, técnico: prom, y relaclones
péblicas, , estudiamte; cienclas po
Rtteas, Llc,: Admén,, ralaclones

plblicas

10,5 -

64.9
114 39

.. TOTAL
I BAST 100%

" o Asf fus menclonado por la emgresa’ antrevistada,

53

10.2

7.9 13,5

10,5

51.4

7.9 3.8

10,5 °

42,1 1459
38 3z

6.7

22,6

12.3

12.0

12.0

70.6
75

- 4.0 16,0

4,0 8,0 56,0

4,0 8,0 40,0

- 16,0 ~ 20.0

8.0
25 25 25

44,0  160.0

7.7

17.9

15.3

5.2

7.7

" 53,8
39

- 15,4 8.3

4.7

- 15,4

7.6 333

8.3

25.0

14,2 116.6

14 13 12

38, ¢




Pragunta No, 11-A Par cach nival Jerdrqulico,
Cudl es el nlvel acaddmico qu: posaan? ApSndica # XLA-13

1 9 8 0

DEPARTAMENTO RELACIONES PUBLICAS

S r M A EMPRESAS DE OONSUMD EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL p M G _TOTAL P M G TOTAL P M (4]
1. DIRECTOR 8.8 - 7.9 18,9 10,7 - 8.0  24.0 5.2 - 7.7 8.3

Lic,: relacionas pablicas, odon- -
tologfh, comun, econ., relaciones

industrialas, Admén, , Ing. quimi-

co, maastria, Admdn,

2. SUBDIRECTOR, GERENTE EJECU
TIVO RELACID NES PUBLICAS,
ASISTENTE DEL DIRECTOR 28,1 5.2 13,1 676 320 40 120 80,0 20,5 7.0 154 407
Preparatocia, Lic, Admén, rela-
clones piblicas, relacionzs comer
ciales, psicologin, econ., relacid
nem industriales, maestria, relaclo
nes pdblicas, Admén,, Merc,

3. SUBGERENTE, EVENTOS ESPECLA -
LES, ]E:FE. ASISTENTE A LA GE- .
RENC| 21,9 77 131 45,9 22,6 8,0 8.0 52,0 20,5 71 230 333

Preparutmu, ptloto aviador, estu=~ '

diarta: Adm8n,, masante: ralacio-

nes industriales, relacton2e plbl-
cas, Admén, , Lic,: Mesre,, Der,

Comador, relacionss industriales,

relacionss pdblicas, clenclas po-

Iiticas, maastria, Admon., rela~

cionas ntarnaclonales,

- 4. CUERRO CONTRATACION DE DE- ' .
. ~MOSTRADARES, -ASISTENTE DEL . Lo e
-JEFB, SUPBRVISOR, ODQRDINA - : )
. DOR, ASISTENIE A LA SUBGE-- _
" 'RENCIA 14,0 7.7 7.9. 2.0 16.0 4,0 8.0 36,0 10,2 4.3 7.7 8.3
Preparatoria, técnico: Ing. {ndus- ) )
trial, Lic: Admdan,, derecho, 2con.
relaclones plblicas, Ing. lndustriat

5, PUBLICISTAS, ASISTENTE DEL ;
COORDINADOR, PROMOTORES,
PSICOLOGA, *VENDEDORES, .
*DEMOSTRADORES, REP. [OR ) '
ARBA 14,0 25 158 243 160 40 2.0 240 10,2 - 27 250
Primaria, sacundaria, preparato- .
rla, tdcnico: promocidn y ratacio-
nes pdblicas, ‘relaciones piblicas,
Est: clenclas politicas, Lic.: Admén,
relaciones pdblicas.

TOTAL 86.8 23,1 5.8 183,7 973 20.0. 560 2160 - 66,6. 285 6.5 116,6 -, -

BASE 100% ' e % 3 3 B 25 . 25 25 39 14 13 12

* Asf fw menclonado par b empresa entrevistada,




) Preguntn No, 11-A  Por cach alvel jerdrquico
Cufl ea 2l nivel acadSmico qua poseen? Apéndica # X1.A-14

1 9 9 0

DEPARTAMENTO RELACIONES PUBLICAS

S u ™M A EMPRESAS DE CONSUMD EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL P M [¢] TOTAL P M G  TOTAL P M G
1, DIRECTOR 8.8 - 7.9 18,9 10,7 - 8.0 24,0 5.2 - 7.7 8.3

Llc, : Merc,, Ral, industriales,
Admén., Comun, ralaclonas co-
marciales, relaclonas plblicas,
Econ,, Maestria,: Marc, , rela-
clones Intarnaclonales,

2, SUBDIRECTOR, GERENTE, EJ&
CUTIVO RELACIONES PUBLIL--
CAS, ASISTENTE DEL DIREC-
TO

R.

Praparatoria, Lic,: Admén,,
odontologla, darecho, econo-
mia, relacionas industriales,
pasante: relaclonss Industria-
les, maestria; rslagiones pd-
blicas, Admdn,, Mgre., pub.,
doctorado, pub

3. SUBGERENTE, EVENTIOS ES-

PECIALES, JEFE, ASISTENTE ;
A LA GERENCIA 21,9 10.2 10,5 45,9 24,0 120 . 80 520 1729 - 7,1 15,4 3.3
Sacundaria, premratoria, pilo~ ! . . . .
to aviador, cursos: vanas, as*
tudianta: comun, admén,, pasan
ta; relaclones piblicas, Admdn,
relacionzs internacionales, tdenl
co: qufmico, Lic,: relaclones pd-
blicas, derecho, contador, Morc,

.. ralaglones fat,, clancias pollticas, - S ——
ralactonas Industriales, Admén,,
mazstria, admén,

4, CUGRPO CONTRATACION DE DE
MOSTRADORES, ASISTENTE AL
JEFE, SUPERVISOR, COORDINA™ .
DOR, ASISTENTE A LA SUBGE- o
RENCLA 13,2 7.7 7.9 24,3 14,6 4.0 8.0 32.0 10,2 143 . 1.7 8.3 0
Secundaria, preparatoria, cursos: ’
relaciones pdblicas, tfcnicus: Ing.
Industrial, astudlante clencias po-
. liticas, pasants admbn,, Lic,: d2~
" recho, economfa, relaclonss plbli
cas, Admén. , Ing,industrlal

'S, PUBLICISTAS, ASISTENTE DEL
COORDINADOR, PROMOTORES,
PSICOLOGA, *VENDEDORES,
*DIZMOSTRADORES, REP,POR : N

CAREA 14,9 2,6 13,1 - 207 17,3 - 40 160 320 10,2 - 7.7 2850
Sac, praparatoria, téc.,: prom, . . ) ’ ‘ :
.y relaclones pdblicas, reiacionas

_ plblicas, estwlianta: administra-
cién, Lic, administracidn, rela-
clones pdblicas, Ing. quimico

TOTAL 91.2 %,7 57.8 1891 1026 280 560 2240 692 357 6L,5 1166
BASE 100% - - 114 39 38 37 75 25 25 ¢+ 25 39 14 13 12

32,4 10.2 184 70,3 36.0 80 160 8.0 25.7 14,3 2.0 "4.7

* Al fus mencionado por ln empresa enravistada,
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Cuales serfan

1970
DEPTO. VE NT A 5/ SEXO
EDAD / EXPERIENCIA
¢ k- VICEPRESIDENTE. DIRECTOR
21225

26 a 30
31 a3s5

} "L - SUBGERENTE. JEFE. ASISTEN-
TE ALA SERENCIA

.. AUBGERENCIA. ASISTENTE AL
JEFE

4. - SUSEF E, SUPERVISOR, COCR-
DINADOR, ASISTENTE A LA

15220
21825
26230
31035
36140
41245

SUPERVISOR, REPRESENTANTE
DEMOSTRADOR. VENTAS ESPE-
CIALES. VENTAS GOBIERNO. -
ING.VENTAS

15220

TOTAL
BASE 1007

i hablamos del perft
e nucvo Ingreso a cada depo. .
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Pregunta No, 13 Respacto al lngreso promadio que s2 tlenen para 2stas funciones,

¢ Cuiles son?

SUELDOS

1. VICEPRESIDENTE, DIRECTOR
$ 29,000.00 o m2nos

2, SUBDIRECTOR, GERENTE

$ 20,000,00 + Comislén s/ventas
§ 29,000,00 o menos

5 mom.m
50,000,
60,000,
,000,00

28

L
Soeos

B
Spx
59

=

3357 3=
§ 53 °

88

28

&
5

3. SUBPGERE

ol
o

JEFE, ASISTEN

, ADMINS

g8
888

Lo
8!

88
pPupo
aan
]
g
8

g
g

s, SUBJRFR, SUPERVISOR, COOR-
DINADOR, ASISTENTE A LA
SUBGERENCIA, ASISTENTE AL
IBFE
$15,000,00 o manos + comisién

5. VENDEDOR, PROMOTOR, EM-
PLEADDS, ASISTENTE DEL SU-
PERVISOR, REPRESENTANTE,
DEMOSTRADOR, VEBNTAS ESPE
CIALES, VENTAS GOBIERND, —
ING, VENTAS, DIBUJO TECNI-

m‘
% 8,000.00a% 10.000.00+c0;|_

sl

$.11;000,00 a $17,000,00 + coml_
40

. st
$ 13,000,00 o m2nos

$ 16,000,00'a $ 20,000,00
$ 21,000,00 a § 30,000.00
$ 31,000.00 a $ 40,000, 00
$ 41,000.00 a mis

TOTAL
BASE 100%

ApSndice # XIl

1 9 3 0
DEPARTAMENTO Vi NTAS
UM A EMPRESAS DE CONSUMD

TOTAL P M [4] TOTAL P M G TOTAL P
.9 26 - . L3 40 - - - -
.7 - - 54 27 - - 8.0 - -
C 4,4 7.6 5.3 - 4.0 8.0 4.0 - 5.1 7.1
6.2 2.6 7.9 8,2 53 - 8.0 8.0 7.7 7.1
36 - - 1,8 40 - - 120 2.6 -
62 - 26 16.2 8.0 - 40 20,0 2.6 -
9 26 - - L3 40 - - - -
15.7 154 158 162 160 12.0 120 240 15.4  2L.4
40,3 38,5 34,2 - 48,6 46,7 40.0 40,0 60.0 28.4 357
35,9 23,0 50,0 352 38,7 28,0 560 320 30.8 14.3
13,27 52 158 189 1.7 40 160 240 10,2 7.1
15.7 7.6 105 297 12,0 - 80 280 23,1 254
12,2 26 53 ‘20,7 12.0 - 40 320 128 7.1
23,6 2.5 3.6 189 28,0 240 320 280 154 143
4.9 2.6 26,3 16,2 173 40 32.0 160 102 -
1.6 2.6 132 162 53 - 80 80 20.5 7.1
53 2.6 < 16 53 - - 160 S0 7.1
a6 - - o, 5.3 - - 160 - -
.7 - 2,6 2.7 a7 - 4,0 4.0 - -
175 15,4 18,4 169 253 240 28.0. 24,0 2.6
18,4 5.2 13,2 37. 8 18,7 8.0 16,0 32,0 17.9 -
53 7.6 26 54 80 120 40 80 - -
9 - - 2.7 L3 - - 4,0 . .
33,4 28,2 526 18.9 4,3 4.0 640 160 179 -
149 154 23,7 5.4 10,7 80 160 80 251 - 287
27,2 46,1 13,2 216 32,0 560 160 240 17.9 28,7
140 102 183 13.6 187 160 240 160 51 -
140 154 7.9 18,9 10.7 120 40 160 20,5 204
62 52 53 B2 53 - 80 80 - 727 143
L7 - 26 2.7 27 - 40 40 - .
37,1 284,6 378,9 451.3 4053 08,0 412,0 4960 302,5  242,8

VU 38 37 75 25 25 25 39 14

M

23.1
31
38.4
15, 4
15.4

7.7

315.3

13

EMPRESAS INDUSTRIALES

~S

25,0

T T
QEnoo o

O W

+

358,3
R



83

Apéndice # XIIL 1
| d

EMPRESAS INDUSTRIALES

TOTAL

2,6

8.0

G

M

P
4.0

EMPRESAS DE CONSUMO

TOTAL

G
8.1

DEPARTAMENTO INVESTIGACION DE MERCADOS

M

P

TOTAL

¢ Cudlas son?

‘agunta No, 13 Respacto al Ingreso promadlo Qua se tiena para estas funclonea,
SUELDOS

o3m

=

~r~
o N

8.3 -

E, JEFE, ASISTEN

. ‘SUBJEFE, SUPERVISOR, COOR~
DINADOR, ASISTENTE DEL JE -
Fi2, COORDINADOR D VENTAS,
CONTRALOR,' ANALISTAS

. ASISTEZNTE DEL COORDINA -

JADORES DE CAMFO, ASIS-~
TENTBS DE LOS ANALISTAS,
DIETISTAS, DISRRADOR, DI-

AYUDANTES, VENDEDORES,

DOR, TABULADORES, TRABA
EMPLEADOS, ING, VENTAS,

16,8

83

158,3
12,

46,1
13

2.5
14

74.3
39

248,0
25

25

.0 . 80,0
25

1280
75

218,9

37

68, 4
138

46,1

109,6
4"

TOTAL .
BASE 1003



ApSndice # XilL 2

Raespacto al ingreso promedio qua s tlene para estas funcloms,

¢ Cullles son?

Pragunta No, 13

I DAD

s LIcC

PARTAMENTO P

D E

MPRESAS INDUSTRIALES

EMPRESAS DE QONSUMD

M

P

p M G JOTAL P M G

TOTAL

SUELDOS

TOTAL

[ R B}

LI I R ]

-

BDIRECTOR, GERENTE,
EJECUTIVO CUENTA EN

2,

GERENCIA EXTERNA

LI I B B ]

STAFF PARA EVA-

ASISTENTE A LA GE-

gisssy
Esoent
gg888s
<5 38888
CEE bbb

COORDINADOR,
- PN
000,

000,

000

Ve
[
—5

D

& L 2 dg g

JANTE, DISENADOR, DI
SERADORA DE ARTE, VEN

5. DIBU

DEDORES, ANALISTAS, EM-
o
a
a
a
a

158, 3

30,7

224,3 120,0 40.0 64,0 256,0 58,9
% 25

52,6

25.6

TOTAL
BASE 1003

39 14 13 12

25

9 3 37 75

1




. ApSndice # XL 3

Pragunta No. 13 Respecto al Ingreso promedio que tizno para estas funciones,
’ ) ¢ Culles son?

DEPARTAMENTO PROMOCION DE VENTAS

DEPA

EMPRESAS INDUSTRIALES

EMPRESAS DE CONSUMO

TOTAL

TOTAL P M

G

P

G

£

TOTAL

SUELDOS

4.0
8.0

Camnana

t1 oy v

PECIALES, JEFE, ASISTEN-
TE A LA GERENCIA -

3, SUBGERENTE, EVENTOS B§

4,0

4.

3

0
L3

2,7

WD o
Ceied

"4, SUPERVISOR, COORDINADOR,

GRUPO PROMOCION, PRO
CION A TIENDA

Mo

2
2
2,

0
0
4.0

h
b
.

0
)
3
L3

2.7

“n
PRI

L Bkl o
. e s
LN

5. ASISTENTE DEL SUPERVISOR,

o -

20
7
3
1

" PROMOTORES, ING, VENTAS,
VENDEDORES, DISTRIBUIDO -
RES, REPRESENTANTES

133,3
2

46,1

56. 4
39

260,0

25

104,0
25

138.6 52,0
25

i

218,9
37

84,2

38

TOTAL
' BASE 1009,

"110,5 333

13

14

39

114




Pregunta No, 13 Respecto al Ingreso promadio qua tlens para eswus funclones.
¢ Cuiles son? Apsndice # XTI 4

1 9 8 0

DEPARTAMENTO RELACIONES PUBLICAS

s U M A EMPRESAS DE CONSUMD EMPRESAS INDUSTRIALES

SUELDOS TOTAL _ P M G TOTAL __ P M G TOTAL _P M G
1, DIRECTOR

$ 29,000,00 o manos . - - - - - - - - . - -
$ 30,000,00 a § 40,000.00 2,6 - 2,6 5.4 4,0 - 4.0 8.0 5,2 . .7 8,3
$ 41,000,00 a § 50,000,00 2.6 - 53 2.7 1,3 - 14,0 - - - - -
$ 51,000,00 a § 60,000.00 1,7 - - 5.4 2,7 - - 8.0 - . - -
$ 61,000,00 a § 70,000,00 - - - - - - - - - - - -
$ 71,000,00 o mds 1.7 - - 5.4 2,7 - - 8,0 - - - -

2, SUBDIRECTOR, GERENTE,
EJECUTIVO RELACIONES
PUBLICAS, ASISTENTE DEL

15 26

P

-
bt
(NN
—

(=¥ 41
WA W~

o0
=

<

$ 000,00 a § 60,000,00

$ 61,000,00 a § 70,000,00

$ 71,000,00 a mds 3

3. SUBCERENTE, EVENIOS ES
PBCIALES, ]EFB,’ASISTENI‘E
A LA GCERENCIA
$ 29,000,.00 o menos 8.
$ 30,000,00 a $ 40,000,00 7
$ 41,000,00 a §$ 50,000, 00 4
$ 51,000,00 a $ 60,000,00 -
$.61,000,00 3 mds .

e deCLIZRE) CONTRA TA GNP — - i - SRS
MOSTRADORES, ASISTENTE : .
AL ]®2F8, SUPERVISOR, GOOR
DINADOR, ASISTENTE A LA
GERENCIA

20, 000, 00 o monos
$ 21,000,00 a $ 30,000, 00
$ 31,000,00 a § 40,000,00

- $°41,000.00 a $ 50,000.00

$.51,000,00 a mds

8. PUBLICISTAS, ASISTENTE DEL
QDORDINADOR, PROMOTORES,
. PSIOOLOGA, VENDEDORES DE
" MDSTRADOR, REPRESENTAN
TES POR AREA
$- 20, 000,00 o menos
$ 21,000.00 a $ 30,000, 00.
$ 31,000,00 a $ 40,000,00
$ 41,000,00 a $ 50,000, 00
$ 51,000,00 a mde

"TOTAL : 8.8 29,1 6578 183,7 9.3 20,0 560 2160 66,6 28,5 61.5 116,6

o0 o oo O~

coooR e

5
9
3 25 2,6
5
4
S

L}

'
i e b b b
cwo
W WNEE N i
AR mN
WWOENOeN
ol el ad vl
ooNpo o

[Z¥ N
w
n
w
-
»
w
&=
o
N~

LRI
)
—
-
v
>
o
Tt
raaN
.
oy o8 T3S
-

2,6

..
L X2yl
N
w W
'
-
mam
o
Nz

53 4.0 8,0 2

P s RN

el

[ I I I A
s

-
™
bl

1

—

o
»
o
-
&=

7 162 12,0 40 20
8.2 4,0

0 120 . 10,2

o0
[
[
.

[

TR
[
.o
P

1y e v

BASE “100% 114 39 a8 87 75 25 25 25 W 11 13 12




Pregunta No. 14 Dentro del drea de comercializaci6n, -

Hacen uso de los servicios externos? - ( | ‘ : Apéndice # X1V
S U M A ' EMPRESAS DE CONSUMO 'EMPRESAS INDUSTRIALES
TOTAL P M G  TOTAL P M G _ TOTAL P M G
L- st _ ’ 43,9 256 28,9 784 547 320 40,0 920 231 143 7.7 500
2.- NO | s6.1 744 7.1 216 453 68,0 60.0 8.0 769 5.7 923 50.0

BASE 100% ‘ 114 39 38 37 75 25 25 25 39 14 13 12




 Pregunta No, 15. En qus Departamento, wiilizan los servicios externve? o © ApSndice # XV

S U M A .. EMPRESAS DE CONSUMO . [MPRESAS INDUSTRIALES

TOTAL _ P M_ _G_ TOTAL _P M . _G TOTAL _ P  _M_ _G
- DEPARTAMENTO , AR | o "
© VENTAS - 260 20.0 364 241 3L7 250 40.0 0.4 - . - - =

'DEPARTAMENTO INVES- - : s - _
TIGACON.DE MERCADOS 56,0 30.0 272 759 585 250 20,0 87.0 . 444 50,0 100,0 33.3

. DEPARTAMENTO PUBLI-

" CIDAD | 88.0 80.0 727 96,6 854 7.0 70,0 957 1000 100.0 ' 100.0 100,0

" DEPARTAMENTO PROMO - . ' v g . : - e
CION DE VENTAS 2,0 20,0 18,2 3.0 268 125 10,0 3.1 2.2 50,0 100,0 .
DEPARTAMENTO RELA ~ ' S L . R

- CIDMES PUBLICAS . 40 - 182 172 171 - 2.0 217 - - - -

 TOTAL 2100 1500 1727 244.8° 2195 1375 160.0 2739 1666 200.0 300.0 133.3

BASEl0% . -6 10 u 2. a4 8§ 10 B 9 2 16




Pregunta No. 16 Con qui frecuencia utllizan

DEPARTAMENTO VENTAS
1, 1 0 2 wces por semam

2, Cada 15 dias
3, 1 vez al'mes
4, 1 vez cada dos meses
5. 1 vez cada sels meses
6, 1 vez al aflo
DEPTO. INVESTIGACIONES
DE MBRCADOS
1, 1 o 2 vaces por samana
2, cada 18 dias
3, 1 vez al mes °
4, 1 vz cada dos mases
5, 1 vz cada sels meses
6, 1-ve:

z al afio

" DEPARTAMENTO PUBLICIDAD

1 vez cada dos meszs
. 1 vez cada seis mases
1

DEPARTAMENTO PROMOCION
DB VENTAS'

DEPARTAMENTO RELACIONES
PUBLICAS -
1,1 0 2 veces por semam
.2 Cada 15 dlae
3, 1 vez al mas .
4,1 vez cakn dos meses
5, 1 vez cada sels masas
6, 1 vez alaflo

TOTAL
" BASE 1003

los sarvicios axternos? Apindics # XVI

UM A EMPRESAS DE CONSUM) EMPRESAS INDUSTRIALES
| M G TOTAL P M G__ TOTAL d M G

10,0 3.4 207 268 125 400 261 - - - -
10,0 - 34 49 125 - 1.3 : - - -
- - 69 49 - - 87 -, - - -
20,0 181 27.6 244 125 100 34,8 222 50,0 100.0 -
- - 69 4.9 - - 87 - - - -
- - 3.4 - - - -l - - 167
10,0 91 148 12,2 125 100 130 1Ll - - 167
- <1723 122 - - a7 - - - -
1,0 91 207 195 125 10,0 261 - - - -
10,0 223 20,7 2L9 12,5 30,0 2,7 1Ll - - 67
10,0 1&1 123 171 125 20,0 174 1Ll - - 16,7
- - 138 97 - - 174 - - - -
20,0 91 138 122 125 10,0 130 2.2 5.0 - 16,7
0.0, 91 104 49 250 - - 556 ' 50,0 100,0 50,0

- 91 34 2.4 - - 43111 - 1000 -
0.0 - 138 97 - - 174t o s0 - -
- s 24 125 . - . - - -

: - 34 24 L TR SR - . -
- %l 69 74 - 0. 87 - - - -

- - 3.4 24 L 4 . - - -
- o1 34 40 - 10,0 43 - - - -
- o1 34 49 - 10,0 4.3 - - - -

- - 104 74 - - 130 - - - -

210,0 150,0- 1727 244.8.-219,5 1375 -160.0..273,9 1666 200.0 " 300.0 i33.3’

50

01 29 41 8 .23 .9 2.0 6




: ‘Pregunta No, 17 Dusda cudndo utlitzan los servicios extarnos,? o ApSndice # XVl

S U M A EMPRESAS DE CONSUMD ~ * EMPRESAS INDUSTRIALES .
TOTAL _P M G TOTAL _P M G TOTAL _ P M G
DEPARTAMIENTO VIENTAS h
1, 1954 o antes - - - - - - - - - - - o
) .2, 1955 a 1964 120 - - 20,7 146 - - 26,1 - . - -
o 3 1965 o 1974 10,0 36.4 3.4 12.2 - 400 43 - - - -
4, 1975 a 1980 40 200 - - 4.9 250 - - - - . -
DIEPARTAMENTO INVESTI-
GACION DI MERCADOS
1, 1954 o antes 2.0 - 3.4 2,4 - - 4,3 -~ - - -
2, 1955 a 1964 200 - - 35 21,9 - - 35,1 1Ll - . 16,7
3, 1965 a 1974 . 2,0 200 9.1 - 3.5 31,7 250 . 10,0 436 - - . -
4, 1975 a 1980 6.0 - 181 3.4 2.4 <100 . - 22,2 - 1000 16,7
En Estados Unidos 2.0 10.0 : b - - - - Ll 500 L.
DEPTO, PUBLICIDAD ' ‘
1. 195% o antes 4.0 10,0 - a4 24 - - 43 11 500 - -
2, 1955 a 1964 _ 30,0 100 18,1 4,5 294 125 200 39,2 33,3 . - . %00
3. 1965 a 1974 : © 38,0 50.0 27,3 - 379 46.4 62,5 30.0 47.8 - - - -
4. 1975 2 1980 6.0 10,0 273 13,8 7.3 - 200 43 555 50,0 100,0 500
DI{PTO. PROMDCION DI 3 '
VIENTAS
1, 1954 o antes. - - - - - - - - - - - -
2. 1955 o 1964 , © 14,00 10,0 - 207 71 125 - 262 - . - -
3, 1965 a 1974 40 - - 6.9 4.9 - - 87 . - . - .
4, 1975 a 1980 L 80 100 181 34 49 - 100 43 222 500 1000 -
_ DEPTO.. RELACIONES ‘ ‘
VUL PUBLICAS L _ .
~.1, 1954 o antag .. L =L = -l # ST - - - - - -
2, 195501964 - . 10,0 -~ =oc 17800 13,2 L - 21,7 - - -
S 1968 071074 o SRO = a4 =T 10,0 B - -
Cac 19700980 c200 - 91 s 2 - 00 e . - -
TOTAL

" BASR 100%




‘Pregunta No, 18 Para 1990 como esperan que sea la utilizacién de estos :

servicios seguirdn utilizdndolas o aerdn prop(os? : : : Apdndice # XVIH
§ U M A EMPRESAS DE (D NSUMO EMPRESAS INDUSTRI(AALESV :
TOTAL _ P M G _ TOTAL _ P M G_TOTAL _ P _M G
1. EXTERNOS 62,0 7,0 72,7 552 S61 750 70,0 43.5 88,9 50.0 - 100,0 100.0

2, . PROPIOS g 12,0 10,0 9.1 13,8 146 125 100 174 - - - -

3, MIXTOS (EXTERNOS Y - ’ : .
'PROPIOS) 20 - 182 3.0 268 - 20 391 - - -

4. POSIBLEMENTE SE OON- » . , .
TRATARAN EN EL FUTURO 2,00 10.0 - - 25 125 - oo- - - - -

5.  SE ESPECIALIZARA UN DE ,
" "PARTAMENTO DE MERCA- ‘ L R . ’
‘IIJTBCNIA 2.0 10,0 - - - - - - iL1 50,0 - - -

BASR 00 50 10 w2 4. 8 10 » 9 2 1 6
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