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Abstract proposal

Esta propuesta de investigación aborda el estudio de cuáles son las diferencias que existen entre las funciones que desempeñan los gerentes de mercadeo de compañías puertorriqueñas y las funciones que han sido definidas por la literatura y estudios empíricos previos. En las últimas décadas se ha planteado en la literatura que el departamento de mercadeo ha ido perdiendo su importancia estratégica y gerencial en las empresas. Como consecuencia de esto se han desenfocado las funciones reales que un departamento de mercadeo debe realizar. Por tal razón, sus funciones dentro de las compañías han ido disminuyendo y en algunos casos han desaparecido. La confusión existente sobre las funciones que lleva a cabo el departamento de mercadeo dentro de la empresas ha provocado el interés por investigar cuáles son las funciones reales que llevan a cabo los gerentes de mercadeo en las empresas y qué funciones de mercadeo son realizadas por otros departamentos dentro de la compañía. Esta situación ha sido abordada en investigaciones académicas pero son pocas las investigaciones formales que se han realizado sobre las funciones del mercadeo dentro de las organizaciones (Gok y Hacioglu, 2009).  Homburg, Workman, y Krohmer (1999) establecen que debido a la carencia de estudios empíricos sobre este tema, no se ha podido contabilizar la influencia que tiene el departamento mercadeo sobre las funciones de mercadeo que se realizan en las compañías. Por tal razón, es importante realizar este estudio en Puerto Rico para crear una radiografía de las funciones de los gerentes de mercadeo en compañías puertorriqueñas. 
El diseño de la investigación propuesta utiliza un enfoque mixto el cual es un proceso que recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio para responder al planteamiento del problema. Creswell (2009) define el método de investigación mixto como un enfoque que combina o asocia investigaciones cuantitativas y cualitativas. Este método  provee un mayor entendimiento del problema de investigación. Para recopilar los datos cuantitativos se utilizará un cuestionario desarrollado por el investigador y los datos cualitativos se recopilarán a través de entrevistas profundas.
Dentro del método mixto existen diferentes diseños que pueden utilizarse. En esta investigación se utilizará el diseño concurrente incrustado. Creswell (2009) define este método como uno en el cual durante la fase de recopilación de los datos se recopilan simultáneamente los datos cuantitativos y cualitativos. 
  	La población que se considera en este estudio, incluirá ejecutivos que desempeñan funciones gerenciales de mercadeo de compañías puertorriqueñas en diferentes industrias. La muestra incluye exclusivamente, ejecutivos cuyas funciones incluyan actividades directamente relacionadas con el desarrollo e implementación del mercadeo. 
La muestra se seleccionará por conveniencia y se excluirán aquellas compañías puertorriqueñas que no posean un ejecutivo que desarrolle funciones de mercadeo o empresas de pequeño tamaño. Mediante la lista “Top 400 locally owned companies” desarrollada por la revista de negocios Caribbean Business en el año 2010 se identificarán las principales empresas puertorriqueñas que operan en la isla. El investigador realizará una selección de las empresas que por su tipo de negocio deben tener departamentos de mercadeo, esto incluye, pero no se limita a entidades bancarias, cadenas de alimentos, compañías de seguros, compañías en el campo de la salud. La muestra se dividirá en estratas determinadas por la línea de negocios que permitirá al investigador una comparación dentro de la industria y entre las industrias.

Introducción
Esta propuesta de investigación aborda el estudio de cuáles son las diferencias que existen entre las funciones que desempeñan los gerentes de mercadeo de compañías puertorriqueñas y las funciones que han sido definidos por la literatura y estudios empíricos previos. En las últimas décadas se ha planteado en la literatura que el departamento de mercadeo ha ido perdiendo su importancia estratégica y gerencial en las empresas. Como consecuencia de esto se han desenfocado las funciones reales que un departamento de mercadeo debe realizar. Por tal razón, sus funciones dentro de las compañías han ido disminuyendo y en algunos casos han desaparecido. La confusión existente sobre las funciones que lleva a cabo el departamento de mercadeo dentro de la empresas ha provocado el interés por investigar cuáles son las funciones reales que llevan a cabo los gerentes de mercadeo en las empresas y qué funciones de mercadeo son realizadas por otros departamentos dentro de la compañía. Esta situación ha sido abordada en investigaciones académicas pero son pocas las investigaciones formales que se han realizado sobre las funciones del mercadeo dentro de las organizaciones (Gok y Hacioglu, 2009).  Homburg, Workman, y Krohmer (1999) establecen que debido a la carencia de estudios empíricos sobre este tema, no se ha podido contabilizar la influencia que tiene el departamento mercadeo sobre funciones de mercadeo que se realizan en las compañías. Por tal razón, es importante realizar este estudio en Puerto Rico para crear una radiografía de las funciones de los gerentes de mercadeo en compañías puertorriqueñas. El documento introduce el problema de investigación y las preguntas que el estudio plantea contestar, establece el marco teórico y explica el diseño y la metodología de investigación a ser utilizada.

Antecedentes del Estudio
El mercadeo es un concepto que ha evolucionado desde sus comienzos. Como área académica de estudio el mercadeo nace en las universidades alrededor del 1910 (Webster, 1992). Una visión distinta del mercadeo como disciplina gerencial emergió en los años 50 (Webster, 2005).  Peter F. Drucker, unos de los pensadores más influyentes en el campo de la gerencia como área de estudio, ha sido reconocido generalmente como el padre del concepto de mercadeo gerencial (Webster, 2009).  Drucker fue la primera persona que estableció una visión distinta del mercadeo como la disciplina central de la gerencia en una organización.
	El enfoque gerencial que se le dio al mercadeo en los años 50 y 60  llevó a las compañías a crear departamentos de mercadeo, que en muchos casos nacieron como extensiones del departamento de ventas (Webster, 1992).  
	Por las pasadas tres décadas, los académicos y profesionales en mercadeo han levantado sus preocupaciones sobre la declinación que ha tenido la influencia del departamento de mercadeo en las corporaciones (Verhoef y Leeflang, 2010). Esta preocupación ha sido investigada por diversos académicos que han estudiado el rol y las funciones de los gerentes de mercadeo en las organizaciones. 
El rol y las funciones del departamento de mercadeo han sido estudiadas desde diversos abordajes teóricos. Se han presentado diferentes estudios empíricos (Piercy 1986; Piercy y Alexander 1988; Hogarth-Scott y Parkinson 1993; Dibb, Farhangmehr y Simkin 2001; Urbonavicius, Dikcius y Kasnaukiene 2007; Urbonavicius y Dikcius 2009; Verhoef y Leeflang 2010) en revistas académicas sobre el rol y las funciones que lleva a cabo el gerente de mercadeo y el departamento de mercadeo en las organizaciones. 
Piercy (1986)  investigó el rol y las funciones del jefe ejecutivo de mercadeo (gerente de mercadeo) y el departamento de mercadeo en compañías medianas de manufactura en el Reino Unido. Este estudio investigó la aparente diferencia que existía en el rol del departamento de mercadeo y el jefe ejecutivo de mercadeo en las organizaciones. La investigación indica el grado al cual las funciones de mercadeo están formalmente organizadas y el grado al cual esas funciones están organizadas en el departamento de mercadeo o están organizadas fuera de este.  También indica que hay empleados trabajando en funciones de mercadeo dentro del departamento de mercadeo y que hay empleados trabajando con funciones de mercadeo que pertenecen a otros departamentos. Entre los hallazgos del estudio se destaca el hecho de que el grado al cual está integrado el departamento de mercadeo en la industria británica puede haber sido exagerado en la literatura y en la enseñanza del mercadeo. El autor también establece los siguientes puntos: el mercadeo se mueve en algunas compañías a un estado de desintegración. La desintegración se desarrolla cuando el departamento de mercadeo no controla todas las funciones de mercadeo que se llevan a cabo en la organización. Esto causa que más firmas puedan percibir que no necesitan un departamento de mercadeo integrado. También puede haber firmas que se encuentren en el proceso de interpretar y desarrollar el mercadeo. Este estudio confirma que el mercadeo es un término muy ambiguo para describir las funciones que se llevan a cabo en las organizaciones. 
Piercy y Alexander (1988) realizaron un estudio para delienar y describir el rol y las funciones del departamento de mercadeo en tiendas al detal en inglaterra. La investigación tenía como objetivos. Primero, establecer que los deprtamentos de mercadeo si existían en las compañías al detal y cuál es su posición en la organización. Segundo, examinar las operaciones del departamento de mercadeo en términos de responsabilidades. Entre los hallazgos del estudio se puede resaltar el hecho que de todas las funciones relacionadas con la mezcla de mercadeo que se establecen en la literatura que debe realizar un gerente de mercadeo este es directamente responsable solo de la publicidad, promociones de venta e investigaciones en mercadeo.
Posteriormente, Hogarth-Scott y Parkinson (1993) estudiaron la confusión sobre las funciones de mercadeo. El estudio analizó la práctica del mercadeo en detallistas de alimentos sin preparar en Inglaterra. Se Investigó el grado al cual se utilizaban técnicas formales para planificar el mercadeo en las organizaciones. También buscó identificar las diferentes decisiones de mercadeo que se llevaban a cabo y qué miembros de la organización estaban involucrados en las diferentes decisiones. El estudio tenía los siguientes objetivos: (1) Identificar la posición o estatus del mercadeo dentro de las organizaciones. (2) Identificar la influencia del mercadeo en la dirección estratégica de la compañía. (3) Identificar cuanto se ha dispersado la cultura de mercadeo en la organización. (4) Identificar las responsabilidades del mercadeo dentro de la organización.
Entre los hallazgos más relevantes se encuentran los siguientes: Se identificaron diferentes actividades de mercadeo llevadas a cabo por diferentes departamentos. Se identificó la ausencia de una cultura de mercadeo integrada. Según el estudio, estos hallazgos tienen implicaciones para aquellas organizaciones que desean competir efectivamente y adaptarse a los cambios en el mercado. Si los departamentos responsables de planificar, desarrollar estrategias para competir y orientar al consumidor no se comunican efectivamente y no tienen metas en común, entonces es difícil para las organizaciones, como un todo, adaptarse y cambiar. 
Dibb, Farhangmehr y Simkin (2001) también identificaron diferencias en el estatus del departamento de mercadeo y el nivel de actividades de mercadeo que se desarrollaban en negocios de Portugal y Reino Unido. El estudio identificó diferencias fundamentales en cómo se administraban las funciones de mercadeo en negocios en ambos países. El estudio presenta que las actividades de mercadeo, en compañías portuguesas, son realizadas por el departamento de mercadeo, departamento de comercio, junta de directores y otros departamentos. El estudio también presenta que hay actividades de mercadeo que ningún departamento lleva a cabo. 
Este estudio establece diferencias substanciales en las prácticas de mercadeo y planificación del mercadeo entre los negocios del Reino Unido y Portugal. El énfasis que se le da a las diferentes actividades de mercadeo que se llevan a cabo en cada país son marcadamente diferentes. En Portugal se le da mayor énfasis a las actividades de  distribución, logística de servicio al cliente y coordinación de la fuerza de ventas. En el Reino Unido el “branding,” la mezcla de productos y los programas de comunicación en mercadeo dominan. 
Urbonavicius, Dikcius, y Kasnaukiene (2007) analizaron cómo la alta gerencia de compañías en Lituania evaluaban la importancia que tienen las funciones de mercadeo en sus organizaciones. En el estudio se definieron cuarenta y seis actividades  de mercadeo que las categorizaron en seis grupos: administración de productos, administración de la distribución, administración de la comunicación y promoción, administración de precios, investigación en mercadeo y planificación en mercadeo. 
Dentro de los hallazgos del estudio se puede resaltar el hecho de que para los gerenciales las funciones de mercadeo más importantes son la planificación en mercadeo y la administración de precios. Mientras que las funciones relacionadas con la administración de productos, investigación en mercadeo y administración de las comunicaciones aparentan ser menos importantes para ellos.  
Urbonavicius y Dikcius (2009) analizaron el nivel de importancia que tienen las funciones de mercadeo para los gerenciales a niveles altos y medianos en compañías que operan en una economía en transición. Para llevar a cabo su investigación utilizaron las actividades de mercadeo definidas por Urbonavicius, Dikcius y Kasnaukiene (2007).
El análisis revela un número de diferencias en la manera de evaluar la importancia de las actividades de mercadeo basado en las características de las compañías investigadas y sus estrategias medulares. La investigación en mercadeo, la planificación en mercadeo y la comunicación son las actividades más importantes para las compañías que basan sus estrategias en calidad del producto y servicio, mientras que la administración de precios es una actividad excepcionalmente importante para aquellas compañías que basan sus estrategias medulares en precios bajos. El estudio también revela que en épocas de recesión las actividades de precio y comunicaciones tienen mayor importancia. Como punto importante se confirma en el estudio una relación positiva entre las evaluaciones de la gerencia sobre la importancia de las actividades de mercadeo y el crecimiento en las ventas.
Verhoef y Leeflang (2009) desarrollaron un estudio en el cual establecieron el nivel de influencia que tiene el departamento de mercadeo dentro de las empresas y utilizaron como base de estudio las actividades de mercadeo definidas por  Homburg, Workman y Krohmer (1999). La importancia del estudio es que identifica la influencia que posee el departamento de mercadeo sobre las diferentes actividades de mercadeo y también establece la influencia que poseen los departamentos de ventas, investigación y desarrollo y finanzas sobre esas actividades.
Dentro de los hallazgos más sobresalientes se puede establecer que el departamento de mercadeo tiene mayor influencia en las decisiones relacionadas con publicidad, medidas de satisfacción del cliente, segmentación, targeting, posicionamiento y programas de lealtad. El departamento de ventas tiene mayor influencia en las decisiones relacionadas con servicio al cliente y decisiones relacionadas con precio y distribución. 
Luego de una búsqueda exhaustiva, el investigador no ha encontrado a la fecha literatura relacionada con las funciones que lleva a cabo un gerente de mercadeo en organizaciones puertorriqueñas.  
¿Cuál es la diferencia que existe entre las funciones que lleva a cabo un gerente de mercadeo de compañías puertorriqueñas y las funciones que se espera lleve a cabo un gerente de mercadeo según establece la literatura? La investigación propuesta abordará esta pregunta crítica para las compañías puertorriqueñas mediante el examen de los roles y funciones de los gerentes de mercadeo en estas empresas. La idea que subyace a esta investigación es que, si bien se ha hecho mucho para aclarar cuál es el rol y las funciones que debe realizar un gerente de mercadeo, no existe muchas investigaciones empíricas para conocer realmente cual es el rol y las funciones de los gerentes de mercadeo en las organizaciones. Esta investigación proporcionará evidencia empírica acerca de la percepción existente que tienen los gerentes de mercadeo sobre cuál es el rol y las funciones que estos llevan a cabo en las organizaciones.  

Problema de Investigación
El interés por estudiar el tema responde, a que el rol y las funciones del departamento de mercadeo ha sido estudiado desde diversos abordajes teóricos pero son pocas las investigaciones empíricas que se han llevado a cabo sobre cuál es el rol y las funciones del departamento de mercadeo (Gok y Hacioglu, 2009). Homburg Workman y Krohmer  (1999) establecen que debido a la carencia de investigaciones empíricas sobre el tema, no se ha podido cuantificar el nivel y los determinantes del mercadeo que causan una influencia dentro de las organizaciones. Esto es una brecha significativa debido a que se desconocen los factores que pueden llevar a las variaciones en el rol del mercadeo.
El propósito de este estudio es determinar cuáles son las diferencias y cambios principales que existen entre las funciones que desempeñan los gerentes de mercadeo de compañías puertorriqueñas y las funciones que han sido definidos por la literatura y estudios empíricos previos.  Para lograr este propósito se planteó el siguiente problema de investigación: ¿Cuál es la diferencia que existe entre las funciones que lleva a cabo un gerente de mercadeo de compañías puertorriqueñas y las funciones que se espera lleve a cabo un gerente de mercadeo según establece la literatura?



Propósito del Estudio

Los objetivos del estudio son los siguientes:
1. Poder tener una visión clara sobre las funciones de los gerentes de mercadeo en empresas puertorriqueñas y poder ayudarlos a desarrollar sus funciones desde un punto de vista más estratégico y menos táctico.
2. Desarrollar un modelo conceptual que le permita a los gerentes entender cuáles son las funciones que debe realizar una persona que se desempeña en el departamento de mercadeo.
3. Establecer cuáles son las funciones reales del gerente de mercadeo dentro de las organizaciones.
4. Conocer qué departamento dentro de la organización realiza las funciones de mercadeo que el gerente de mercadeo no lleva a cabo.

Preguntas de  Investigación
Esta investigación cuantitativa y cualitativa contestará las siguientes preguntas:
1. ¿Cuáles son las funciones que llevan a cabo los gerentes de mercadeo según establece la literatura?
2. ¿Cuáles son las funciones de los ejecutivos de mercadeo en las empresas puertorriqueñas?
3. ¿Cuáles son las diferencias principales entre las funciones que realiza un gerente de mercadeo y lo que plantea la literatura?
4. ¿Qué percepciones tienen los ejecutivos de mercadeo sobre cuáles son las funciones de un ejecutivo de mercadeo?
5. ¿Qué percepciones tienen los ejecutivos de mercadeo sobre cuáles son las funciones que debe tener un ejecutivo de mercadeo?



Marco Teórico
El marco teórico de este estudio se construye utilizando como pieza fundamental las funciones que realiza un gerente de mercadeo en una organización. La investigación pretende comprar y contrastar las funciones esperadas versus las funciones observadas. Las funciones esperadas se pueden definir como aquellas funciones que un gerente de mercadeo debe realizar según establece la literatura. Mientras que las funciones observadas se pueden definir como  aquellas funciones que se observarán en los gerentes de mercadeo en compañías puertorriqueñas.  
Para establecer cuales son las funciones esperadas se utilizaron una serie de investigaciones empíricas las cuales establecen un número significativo de funciones que deben realizar los gerentes de mercadeo. Todas estas funciones se pueden agrupar seis grupos. Los estudios realizados por Urbonavicius, Dikcius y Kasnaukiene (2007) y Urbonavicius y Dikcius  (2009) definieron cuarenta y seis actividades de mercadeo que se categorizan en seis grupos: administración de productos, administración de la distribución, administración de la comunicación y promoción, administración de precios, investigación en mercadeo y planificación en mercadeo. Para propósitos de esta investigación se incluirán dentro de cada grupo diversas funciones de mercadeo definidas previamente por los siguientes autores en sus estudios empíricos. 
Piercy (1986) estableció en su estudio las siguientes responsabilidades del gerente de mercadeo: mezcla de mercadeo (investigación en mercadeo, publicidad, reclutamiento de personal en mercadeo, adiestramiento de personal en mercadeo, planificación en mercadeo, promociones de venta, desarrollo de nuevos productos, pronóstico de ventas, planificación de productos, establecimiento de precios, empaque, fuerza de venta, descuentos de precio, diseño de producto, negociaciones con los distribuidores, almacenaje y transporte) y estrategia corporativa (planificación estratégica/corporativa, estrategia de investigación y desarrollo, estudios de diversificación y apreciación de las inversiones).
	Piercy y Alexander (1988) establecieron las siguientes responsabilidades del gerente de mercadeo: investigación en mercadeo, publicidad, reclutamiento de personal en mercadeo, adiestramiento de personal en mercadeo, planificación en mercadeo, promociones de venta, lanzamiento de nuevos productos, pronóstico de ventas, establecimiento de precios, decisiones de sus propias marcas, variedad de productos en las tiendas (merchandising), selección de productos y compra, operaciones de ventas, negociaciones con los suplidores,  (planificación estratégica/corporativa, niveles de acciones, selección de ubicación de tiendas, estudios de diversificación y apreciación de las inversiones).
	Homburg, Workman y Krohmer (1999) midieron en su estudio las siguientes actividades de mercadeo: decisiones de precio, decisiones estratégicas de distribución, decisiones relacionadas con la dirección estratégica de la unidad de negocio, decisiones obre gastos significativos de capital, decisiones sobre los mensajes de la publicidad, decisiones sobre expansiones a nuevos mercados geográficos, selecciones sobre socios estratégicos de negocios, decisiones sobre desarrollo de nuevos productos, decisiones sobre procedimientos para medir la satisfacción de los clientes, decisiones sobre programas para mejorar la satisfacción de clientes y decisiones sobre diseño de servicio al cliente y apoyo.  
Dibb, Farhangmehr y Simkin (2001) utilizaron en su estudio las siguientes actividades de mercadeo: establecimiento de objetivos de participación en el mercado, establecimiento de objetivos de ganancias, determinar mercados meta, establecimiento de la proposición de marca, decidir el posicionamiento de marca, análisis de las tendencias del mercado, análisis de los consumidores, análisis de las estrategias de los consumidores, proposiciones de nuevos productos y servicios, producción de planes de mercadeo y determinar las mezcla de mercadeo.  
	Como parte de su estudio Dibb, Farhangmehr y Simkin (2001) investigaron cómo las empresas encuestadas percibían cuál era el rol y el estatus del mercadeo en la compañía. Estos definieron el rol del mercadeo en la compañía de tres maneras: el mercadeo es principalmente una  función de apoyo a ventas, el mercadeo está más preocupado con la promoción de productos y servicios a los consumidores, el mercadeo está preocupado con la identificación y  logro de las necesidades de los clientes. El estatus del mercadeo en la compañía se definió de tres maneras: el mercadeo realmente no existe, el mercadeo es lo que el departamentos de ventas y mercadeo hace y el mercadeo es visto como una guía filosófica para toda la organización.
	Verhoef, y Leeflang (2009) utilizaron como base las variables utilizadas por Homburg,  Workman y Krohmer (1999). Las actividades que midieron en el estudio las dividieron en dos partes: decisiones de mercadeo (publicidad, mejoramiento y medición de la satisfacción de consumidores, segmentación, targeting y posicionamiento,  programas de relaciones y lealtad, servicio al cliente, precio, distribución) y otras decisiones (estrategia, desarrollo de productos, expansión a mercados extranjeros, selección de socios de negocios e inversiones en tecnología de información).
En las funciones observadas se incluyen los seis grupos definidos previamente y se añade un grupo llamado métricas en mercadeo. Este grupo pretende investigar la manera en que los gerentes de mercadeo miden el efecto de las inversiones que se realizan en las diversas actividades de mercadeo.  
	Luego de definir claramente las funciones esperadas y las funciones observadas se puede desarrollar una investigación mixta (cualitativa y cuantitativa) la que permita poder comparar y contrastar ambas funciones. A continuación se presenta el mapa de conceptos que resume los conceptos a ser abordados en esta investigación.

Mapa de conceptos:
	Urbonavicius, S., Dikcius, V., & Kasnaukiene, G. (2007)  y Urbonavicius & Dikcius (2009): 
	
Administración de productos

	
Administración de la distribución

	
Administración de la comunicación y promoción

	
Administración de precios

	
Investigación en mercadeo

	
Planificación en mercadeo


	FUNCIONES ESPERADAS
Según establece la literatura




	FUNCIONES DEL GERENTE DE MERCADEO


	Comparar y contrastar:
Funciones esperadas vs. Funciones observadas


  

	FUNCIONES OBSERVADAS
Funciones a investigar en el estudio

	
Métricas en mercadeo
	
Administración de productos

	
Administración de la distribución

	
Administración de la comunicación y promoción
	
Administración de precios

	
Investigación en mercadeo

	
Planificación en mercadeo









Revisión de la Literatura:  
A continuación se presenta una síntesis de la revisión de literatura que le permitirá al investigador entender con mayor profundidad las razones por las cuáles el departamento de mercadeo ha ido perdiendo su importancia estratégica y gerencial en las empresas. La literatura que se presenta a continuación aborda las razones principales que han causado un desenfoque de las funciones reales que un departamento de mercadeo debe realizar. 
[bookmark: _GoBack]Pueden existir muchas razones por las cuales se han desenfocado las funciones que lleva a cabo el departamento de mercadeo y esto ha provocado que este haya ido perdiendo importancia dentro de las empresas. Dentro de las razones principales que establece la literatura se encuentran las siguientes: Primero, el mercadeo siempre se ha confundido con ventas y esta es la razón por la cual el mercadeo gerencial ha tenido problemas para definir su función en la compañía (Webster, 2002). Para confirmar este planteamiento Webster, Malter y Ganesan (2005) establecen que los departamentos de venta llevan a cabo muchas tareas que tradicionalmente pertenecen al departamento de mercadeo. Segundo, la inhabilidad de los departamentos de mercadeo en pensar de manera estratégica al mismo tiempo que tratan manejar funciones de ventas (Webster, 2002). Tercero, se ha reconocido la marginación que han sufrido los mercadotecnistas, en el aspecto de que muchos aspectos estratégicos importantes de mercadeo se han movido a otros departamentos en la organización (Murphy, 2005 citado por Verhoef y Leeflnag, 2009). 
Cuarto, diversos autores establecen el hecho de que los gerentes de mercadeo no han podido desarrollar unas métricas que le permitan medir el efecto de las inversiones que hacen en mercadeo. Verhoef y Leeflnag (2010) establecen que en muchas compañías, los gerentes de mercadeo se le ha hecho difícil justificar sus gastos en mercadeo en términos del retorno de la inversión. En otras palabras, la inhabilidad del gerente de mercadeo en poder contabilizar la contribución del mercadeo ha provocado una degradación en la posición que ocupa el mercadeo en la compañía. Webster, Malter y Ganesan (2005) realizaron un estudio en el cual los gerentes de mercadeo se critican ellos mismos por no hacer un mejor trabajo en poder parear las estrategias de mercadeo a medidas de ganancias en la empresa. La inhabilidad del departamento de mercadeo en poder medir financieramente sus estrategias de mercadeo presenta un reto para los profesionales en mercadeo. Los escritos recientes confirman lo planteado por Webster (2002) que establece la ausencia de una conexión clara entre las acciones de mercadeo y las ganancias de la compañía la que ha limitado la credibilidad del mercadeo como una función gerencial.

Diseño Metodológico de la Investigación:
El diseño de la investigación propuesta utiliza un enfoque mixto el cual es un proceso que recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio para responder al planteamiento del problema.  Creswell (2009) define el método de investigación mixta como un enfoque que combina o asocia investigaciones cuantitativas y cualitativas. Este método la provee mayor entendimiento del problema de investigación. Para recopilar los datos cuantitativos se utilizará un cuestionario desarrollado por el investigador y los datos cualitativos se recopilarán a través de entrevistas profundas.
Dentro del método mixto existen diferentes diseños que pueden utilizarse. En esta investigación se utilizará el diseño concurrente incrustado. Creswell (2009) define este método como uno en el cual durante la fase de recopilación de los datos se recopilan simultáneamente los datos cuantitativos y cualitativos. La importancia de este tipo de método es que permite utilizar la investigación cuantitativa como método principal para guiar la investigación y la investigación cualitativa se propone como un método secundario el cual provee un rol apoyo al proceso de entender el problema de investigación. Este método secundario se enfoca en diferentes preguntas a las realizadas en el método primario o busca información a un nivel diferente de análisis.      	  	Este estudio incorpora la metodología cualitativa y cuantitativa para medir los hallazgos individuales. Como procesos investigativos, se realizarán las siguientes tareas:
a) Se utilizará el Book of the List (2010) del semanario Caribbean Business de Puerto Rico, donde se clasifican las 400 empresas puertorriqueñas más grandes en Puerto Rico. 
b) Se seleccionó un muestreo estratificado para obtener una muestra de cada una de las industrias a las cuales pertenecen las 400 empresas puertorriqueñas más grandes en Puerto Rico. La muestra seleccionada solo incluirá compañías que poseen un gerencial que lleve a cabo las funciones de mercadeo en la empresa. Esto incluye gerente de mercadeo, ejecutivo de mercadeo, chief marketing officer, gerente de ventas, etc.
c) Se preparará un cuestionario en el cual identifica las funciones de los gerentes de mercadeo en las empresas puertorriqueñas.
d) Se validará el cuestionario por medio de una prueba piloto con tres gerentes de mercadeo que pertenecen a empresas puertorriqueñas, que cumplieron con los criterios establecidos para la muestra. 
e) Se administrará el cuestionario, el 15 de noviembre de 2011, a una muestra de quince gerentes de mercadeo.
f) Se tabularán los resultados del cuestionario con la utilización de pruebas estadísticas que provee el Statistical Program fot the Social Sciences (SPSS).
g) Se analizarán los resultados obtenidos y se contestarán las preguntas de investigación.
h) Se realizarán entrevistas profundas a diez gerentes de mercadeo de empresas puertorriqueñas, para profundizar sobre las funciones que realizan los gerentes de mercadeo. La muestra se seleccionará de los gerentes a los cuales se les administrará el cuestionario. Las entrevistas se llevarán a cabo del 15 de noviembre de 2011 al 15 de diciembre de 2011.
i) Se analizarán los resultados de las entrevistas.
j) Se analizarán los resultados de la investigación y se presentarán los hallazgos para contestar las preguntas de investigación y desarrollar conclusiones y recomendaciones.  

Población y muestra
La población que se considera en este estudio, incluirá ejecutivos que desempeñan funciones gerenciales de mercadeo de compañías puertorriqueñas en diferentes industrias. La muestra incluye exclusivamente, ejecutivos cuyas funciones incluyan actividades directamente relacionadas con el desarrollo e implementación del mercadeo. 
La muestra se seleccionará por conveniencia y se excluirán aquellas compañías puertorriqueñas que no posean un ejecutivo que desarrolle funciones de mercadeo o empresas de pequeño tamaño. Mediante la lista “Top 400 locally owned companies” desarrollada por la revista de negocios Caribbean Business en el año 2010 se identificarán las principales empresas puertorriqueñas que operan en la isla. El investigador realizará una selección de las empresas que por su tipo de negocio deben tener departamentos de mercadeo, esto incluye, pero no se limita a entidades bancarias, cadenas de alimentos, compañías de seguros, compañías en el campo de la salud. La muestra se dividirá en estratas determinadas por la línea de negocios que permitirá al investigador una comparación dentro de la industria y entre las industrias.
	El investigador entiende que la muestra seleccionada incluirá empresas nativas que por su nivel de ventas, número de empleados y enfoques de negocios requieren de un departamento de mercadeo. La selección de la población y la muestra para esta investigación, se realizará según los criterios establecidos por Hernández, Fernández y Baptista (2003), quienes recomiendan que el investigador defina la unidad de análisis, conocida como la población, que delimite las características de la misma y que seleccione la muestra de acuerdo con el procedimiento que aplique al estudio a realizar.

Instrumento y protocolo para la recolección de la data
	Para llevar a cabo esta investigación, se utilizará un cuestionario y una planilla de preguntas para llevar a cabo las entrevistas profundas. El cuestionario consistirá en varias partes. La primera parte del instrumento será una planilla de datos personales con el propósito de obtener datos demográficos para determinar el perfil de los ejecutivos en mercadeo. Esta parte incluirá reactivos relacionados con edad, género, nivel de educación, grado universitario obtenido, años de experiencia, tiempo en el lugar de trabajo. La segunda parte del instrumento incluirá una escala para establecer las funciones que realiza el ejecutivo de mercadeo en su lugar de trabajo. En esta parte se incluirán actividades definidas por el investigador luego de haber realizado una investigación de la literatura. Preliminarmente el investigador planifica evaluar la predisposición de los ejecutivos a una manera de responder a ciertas afirmaciones o juicios planteados por el investigador. El investigador planifica evaluar los reactivos presentados a los ejecutivos mediante el uso de una escala likert. 
	La tercera parte del instrumento incluirá unos reactivos para evaluar la percepción de los profesionales sobre las funciones y actividades definidas en la literatura. También incluirá reactivos para evaluar la percepción de los ejecutivos de mercadeo respecto a los roles desempeñados por el profesional de mercadeo. Finalmente se incluirán reactivos para evaluar la percepción de los profesionales sobre el estatus de la  función del mercadeo en las organizaciones donde estos laboran. Preliminarmente el investigador planifica evaluar la predisposición de los ejecutivos a una manera de responder a ciertas afirmaciones o juicios planteados por el investigador. El investigador planifica evaluar los reactivos presentados a los ejecutivos mediante el uso de una escala likert. 
	Para facilitar el análisis de los reactivos el investigador establecerá unas subescalas que le permitan determinar las funciones observadas y las funciones esperadas desde la perspectiva de este ejecutivo. 
	Como parte del método mixto de investigación, se recopilarán los datos cualitativos a través de entrevistas profundas. El investigador desarrollará una lista de preguntas sobre  la percepción que tienen los ejecutivos de mercadeo sobre cuáles son las funciones de un gerente de mercadeo y sobre cuáles son las funciones que debe tener un gerente de mercadeo.
	El investigador determinará la validez de contenido de los dos instrumentos mediante el uso de un panel de expertos que permitan lograr la validez de su contenido y la validez de su construcción. El panel de experto será seleccionado a base de la preparación académica, experiencia profesional en el campo del mercadeo y conocimientos en metodología de investigación, necesarios en este estudio. El investigador entiende que para determinar la confiabilidad del estudio se debe realizar un estudio piloto que incluya ejecutivos de mercadeo de empresas que el investigador no incluirá en la investigación. Este estudio piloto se utilizará para comprobar la validez de criterio, que es la relación existente entre las puntuaciones de un instrumento de medición y una variable externa (criterio), que mide el comportamiento de la característica investigada.   
Luego de que el investigador haya seleccionado la muestra de las empresas puertorriqueñas. Se comenzará un proceso para identificar los ejecutivos que realizan actividades de mercadeo en estas empresas. Esto se llevará a cabo a través de entrevistas telefónicas con los gerentes generales o presidentes de las compañías. El investigador determinará qué ejecutivos serán encuestados. Posteriormente, se contactará al ejecutivo vía telefónica para explicarle el propósito del estudio, pedirle su cooperación para poder realizar el mismo, pedirle su dirección postal y dirección de correo electrónico. Se le enviará una comunicación escrita en la cual se explica el propósito del estudio, se le solicita autorización, se le advierte que la información será confidencial y se explicará el procedimiento de esta investigación. El cuestionario se le enviará vía correo electrónico luego del contacto inicial. El correo electrónico tendrá un enlace que lleve al individuo a una página de internet en la cual contestará el cuestionario. A cada individuo se le asignará una clave para poder acceder y contestar el cuestionario. La información recopilada en la página de internet será procesada automáticamente en una base de datos. La persona tiene la opción de recibir el cuestionario por correo que incluirá un sobre pre dirigido con sello. Luego de enviar los cuestionarios, vía correo electrónico o correo postal, se enviará un correo electrónico a todos los individuos para darle seguimiento. Este correo electrónico se enviará una semana después de haber enviado los cuestionarios.       
    
Contribuciones del Estudio
La investigación sobre las funciones de los gerentes de mercadeo en compañías puertorriqueñas contribuiría sustancialmente a la teoría del mercadeo gerencial. En concreto, esta investigación tratará de lograr lo siguiente:
· Tener una visión clara sobre las funciones de los gerentes de mercadeo en empresas puertorriqueñas y poder ayudarlos a desarrollar esa funciones desde un punto de vista más estratégico y menos táctico.
· Desarrollar un modelo conceptual que le permita a los gerentes entender cuáles son las funciones que debe realizar una persona que se desempeña en el departamento de mercadeo.
· Establecer cuál es la función real del gerente de mercadeo dentro de la organización.
· Conocer qué departamento dentro de la organización realiza las funciones de mercadeo que el gerente de mercadeo no realiza.

Los resultados de este estudio serán de gran interés para los académicos y profesionales. Desde un punto de vista académico, este estudio tratará de identificar claramente el rol y las funciones que realizan los gerentes de mercadeo en las compañías puertorriqueñas. En Puerto Rico, hasta ahora se desconoce cuáles son las funciones reales que desempeñan los gerentes de mercadeo en empresas puertorriqueñas. Mientras los administradores de las empresas se beneficiarán de la investigación porque les permitirá entender cuál es el rol y las funciones que realizan los gerentes de mercadeo y cuáles deben ser las funciones que deben realizar sus gerentes de mercadeo para un mejor desempeño de sus organizaciones.  
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