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La mercadotecnia es una de las principales areas
de la administracién y se ha tecnificado reciente-
mente; va que como intercambio de biencs se ha
realizado desde tiempos remotos en forma rudimen-
taria, pero hasta a principios del siglo XX nacié la
mercadotecnia como un estudio formal de las for-
mas y relaciones de intercambio en paises de Nor-
teamérica y Europa y posteriormente se ha adoptado
en México.

El conocimiento y aplicacién de las técnicas mas
avanzadas de mercadotecnia coadyuvan a una bue-
na administracién v a la obtencidén de mejores re-
sultados en los negocios ya que la comercializacion
o intercambio de bienes es una fuente vital de la ma-
yoria de las empresas.

Por otro lado, se considera que una buena apli-
cacion de las técnicas de mercadotecnia como es la
investigacién de mercados, por ejemplo, permite
una racionalizacién de la produccién, si se produ-
ce en base a las necesidades del consumidor detec-
tadas por dicha investigacién, y permite también
una racionalizacién de la distribucion, reduciendo
algunos costos y gastos si se busca la satisfaccién de
las necesidades al consumidor en base a un anilisis
de éste. Asimismo, en virtud de que los gastos de mer-
cadotecnia son significativamente altos en muchas
lineas de productos, estos gastos afectan simultanea-
mente la demanda y los costos de los productos, con-
virtiéndose asi la mercadotecnia en un factor
importante para la fijacién de precios.

De acuerdo a estas consideraciones la mercado-

tecnia puede ser una herramienta muy Gtil para en-
frentar la situacién econdmica por la que atraviesa
el pais, ya que utilizandola eficientemente avuda a
reducir algunos costos y por lo tanto, precios,

Como se indica al principio, la mercadotecnia es
una técnica muy reciente en ¢l ambito internacio-
nal y adoptada por México hace apenas algunos anos
por lo que surgio la inquietud en este Centro de In-
vestigacion por tener una visién integral de la situa-
cion que guarda la mercadotecnia en México, tanto
€n su ensenanza como en su aplicacidén. Con tal in
quietud se realizo una investigacion bibliografica
para localizar estudios que se hubiesen realizado so-
bre el particular y al no encontrar datos al respecto
se llevd a cabo un primer estudio preliminar para
determinar el estado actual de la ensenanza de la
mercadotecnia en México cuyos resultados podran
relacionarse como los de una futura investigacion
sobre los requerimientos de las empresas en este
campo, para que esta panoramica pueda servir de
base para una planeacion y desarrollo “nacional” de
la mercadotecnia,

A continuacién se describe la metodologia y
resultados del mencionado Estudio sobre el Estado
Actual de la Ensefianza de 1a Mercadotecnia en Mé-
xico que fue disefiado para obtener informacién
que permitiera responder a las siguientes cuestio-
nes: a) ;Qué se ensena de mercadotecnia en Méxi-
co?, b) :Cémo se imparte?, ¢} ;Qué tan nacional es
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la mercadotecnia? y d) ;Qué tan desarrollada esta la
mercadotecnia en México?

Metodologia

El universo de este estudio fueron todas las ins-
tituciones de ensefnanza superior del pais que im-
parten mercadotecnia a nivel de licenciatura ylo
postgrado.

La muestra estuvo constituida por las institucio-
nes educativas asociadas a la AMEGA (Asociacion
Mexicana de Escuelas de Graduados en Administra-
ci6n) y otras instituciones de educacién superior del
drea metropolitana de la Ciudad de México que im-
parten mercadotecnia,

Las instituciones encuestadas fueron quince, de
las cuales once corresponden al drea metropolita-
na y cuatro a otros puntos de la Repiblica.

La informacién se obtuvo mediante entrevistas
personales grabadas en el area metropolitana, y te-
lefénicas en otros puntos del pais, a coordinadores
de mercadotecnia de las instituciones encuestadas.

Las tablas 1 y 2 presentan las clasificaciones de
las instituciones encuestadas en cuanto a su locali-
zacién y al nivel académico en que ofrecen asigna-
turas de mercadotecnia.

El'mimero de instituciones encuestadas en la Ciu-
dad de México visiblemente superior se justifica por
la concentracién que existe en materia educativa.

Como se indicé previamente, las instituciones en-
cuestadas fueron 15; pero algunas de ellas tienen dos
programas en los que se imparte mercadotecnia, o
sea un programa de licenciatura y otro de maestria,
por lo que este cuadro muestra 19 programas en que
se ofrece mercadotecnia.

‘Tabla 1 Divisién de la Muestra por localizacién.

No. de % de la
. Localizacion Instituciones Muestra
Qudad de México 11 73
ngit-errey 2 13
G_?fiadalajara 1 7
gdh;__ Luis Potosi 1 7
o __'_l"otal 15 100%
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Tabla 2 Divisién de la Muestra por nivel Académico en
que se ofrece Mercadotecnia.

Programa Académico Niimero de % de la
en que se ofrece mere. Instituciones muestra Total
Lic. Admon. Generalista 8 37%
Lic. Admoén. con Esp. 1 5%
Lic. en Mercadotecnia 2 10.5%
Lic. en Relaciones Com. 2 10.5%
Maestria en Admén.
Gen, 3. 21%
Maestria en Admodn.
con Concentracién 3 16%
Total 19 100%

Asignaturas que se ofrecen
sobre mercadotecnia
en México

La tabla 3 muestra un resumen de las asignaturas
que se ofrecen sobre mercadotecnia en las institu-
ciones de la muestra. Para la elaboracién de esta ta-
bla se consideré una relacién de asignaturas de
mercadotecnia que se ofrecen en las instituciones
asociadas a la AACSB (American Assembly of Co-
llegiate Schools of Business) (3), y de acuerdo con
estos titulos de asignaturas se incluyeron las que co-
rrespondian en contenido aunque el titulo fuera di-
ferente. Después de esta primera etapa se encontrd
que habian asignaturas que no coincidian con esta
primera relacién clasificadora; por lo que se agre-
garon titulos a la misma.

Las asignaturas que s6lo mostraron una frecuen-
cia de 1 (uno) se englobaron bajo el titulo de “otras”.
y son las siguientes:

Mercadotecnia de Productos Pesqueros.
Mercadotecnia de Servicios Publicos.
Legislacién de Marcas.

Mercadotecnia de Turismo.

Centros Comerciales.

Mercadotecnia de Productos de Consumo.
. Mercadotecnia de Productos Industriales.
. Administracién de Compras.

. Desarrollo de Mercados.
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Tabla 3 Asignaturas que se ofrecen en las instituciones
Encuestadas.

Nimero de % del
Asignatura Instituciones Total
que la imparten
Mercadotecnia General 19 20
Investigacion de Merca-
dotecniz 9 10
Mercadotecnia Interna-
cional 9 10
Publicidad 8 9
Administracion de
Ventas 7 8
Estrategias de Mercado-
tecnia 6 6
Promocién 5 5
Administracion del
Producto 4 4
Admén. de Vtas. al
Detalle 3 3
Relaciones Publicas 3 3
Analisis del
consumidor 3 3
Mercadotecnia de
Prods. Agropecuarios 3 3
Mercadotecnia de Ser-
vicios 2 2
Gerencia y Marca 2 2
Canales y Costos de
Dist. 2 2
Otras 9 10
Total 94 100%

Los 19 programas que se encuentran en las 15 ins-
tituciones imparten la asignatura de Mercadotecnia
General; la de Investigacion de Mercados la ofrecen
el 47% de los programas, asi como Mercadotecnia
Internacional. La importancia que se le concede a
la publicidad, de acuerdo con esta tabla, es similar
a la que se le da a la investigacion de mercados. Se
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observa un bajo porcentaje de asignaturas de Ana-
lisis del Consumidor y Relaciones Piblicas se da ma-
yor atencién al aspecto cuantitativo que al de
comportamiento. Otra asignatura poco frecuente es
la Administracion de Ventas al Detalle.

Varios cursos, sobre todo en programas de espe-
cializacidn, contemplan la mercadotecnia aplicada
a aspectos o problemas de comercializacién especi-
ficos como es el caso de las asignamras que presen-
tan una frecuencia de 1 (uno) y 2 (dos) como parte
de los programas de Lic. en Administracion con Es-
pecialidad en Mercadotecnia, Lic. en Relaciones Co-
merciales v Lic. en Mercadotecnia.

I.a Maestria en Administracién Generalista es la
mas débil de todos los programas, ya que contiene
solo 1 0 2 materias de tipo general; aunque en 1 de
las 3 instituciones encuestadas se ofrecen 2 materias
optativas.

Coémo se imparte la
mercadotecnia en México

A. Cuerpo docente

Para soportar este punto, la tabla 4 muesira un anali-
sis del cuerpo docente con que cuentan las institu-
ciones encuestadas, indicando namero de maestros
y su grado académico.

Los resultados mas significativos que muestra es-
ta tabla es que del total de maestros que imparten
mercadotecnia en las instituciones encuestadas el
36% tiene estudios de postgrado, vy que de los maes-
tros de los programas de Maestria con concentra-
cion el 100% son postgraduados; mientras que en
los programas de Maestria en Admén. Generalista
s6lo el 78% tienen esta caracteristica.

De todos los programas a nivel licenciatura, el de
Licenciatura en Mercadotecnia es el que tiene €l ma-
yor porcentaje de maestros postgraduados.

El programa que tiene menor porcentaje de maes-
tros con estudios de postgrado, es la Licenciatura
en Relaciones Comerciales.

B. Profundidad en la ensenanza

Otro indicador de cémo se imparte la mercadotec-
nia en México es la profundidad que consideraron
los entrevistados se le da a la mercadotecnia con res-
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Tabla 4 Cuerpo docente en los diferentes programas analizado segun ¢l grado académico.

Total de Grado académico
Progamas académicos maestros
en que se imparte Merc. por pro- Licenciatura Fosigrado

grama No. % No. %
Lic. en Admén. Generalista 59 43 73% 16 27%
Lic. en Admén. Especialista 7 5 71 2 29
Lic. en Rel. Comerciales 32 27 . 84 5 16
Lic. en Mercadotecnia 49 29 59 20 41
Maestria en Admén. Gener. 9 2 22 7 78
Maestria en Admén. clconc. 10 10 100

Total 166 106 64% 60 36%

pecto a 100% integrado por: Finanzas, Recursos Hu-
manos, Mercadotecnia y Produccién. Los datos al
respecto se muestran en la tabla 5.

Uno de los aspectos mis relevantes que muestra
esta tabla es que la profundidad con que se imparte
la mercadotecnia en la Licenciatura de Administra-
cion Generalista es igual a la de la Maestria en Ad-
mon. Generalista, o sea del 17%.

Estos datos muestran que ninguno de estos 2 pro-
gramas alcanzan el 25%, que idealmente le corres-
ponderia a la mercadotecnia. En los programas de
Licenciatura en Mercadotecnia la profundidad es
del 100%. En los programas de Licenciatura en
Admén. con especialidad, la profundidad es del
80% muestra que en la Maestria en Admon. con con-

Tabla 5 Profundidad con que se imparte la Mercadotecnia
en México en funcidon de los distintos Programas.

Programa académico en que Promedio
se ofrece Mercadotecnia
Lic. en Admodn. Generalista 17%
Lic. en Admon, Especialista 80%
Lic. en Relaciones Comerciales 42%
Lic. en Mercadotecnia 100%
Maestria en Adman. Generalista 17%
Maestria en Admén. ciConcentrac. 67%

centracién cuya profundidad solo del 67%. La pro-
fundidad del 42% que muestra la Licenciatura en
Relaciones Comerciales, es apropiada de acuerdo a
las opiniones de los coordinadores de esta area en
las dos instituciones encuestadas, ya que esta licen-
clatura contempla otras asignaturas no relacionadas
con mercadotecnia.

C. Bibliografia

Los datos para soportar este punto presentaron una
caracteristica: el 100% de las Instituciones encues-
tadas mencionaron como texto o libro de consultas
mas usado: “Direccidon de Mercadotecnia” de Phi-
llip Kotler, aunque no como ¢l unico; pero no hu-
bo una enunciacién explicita y relevante de otros
en forma consistente. Los textos diferentes al cita-
do de Kotler, v que se mencionaron por una sola
vez, fueron los siguientes:

¢ Principios de Mercadotecnia. —STANTON

* Investigacion de Mercados.—BOY & WEST-
FALL

* Principios de Mercadotecnia—TAGLIACARNE
Marketing & Society.— RONALD GIST.
Marketing Fundamentats.— LIPSON DARLING.

No se presenta un analisis de frecuencia de estos
datos porgque, como se menciond antes, estos lti-
mos titulos de autores se enunciaron por una scla
institucion y a la mayoria de las preguntas respecto




Tabla 6 Técnicas de Ensenanza mas usadas.

Exp. del Inv. Bib. y . L Dindmica
No. maesiro y Exposicion Discusion Apayos Practicas de grupos
P de . de casos audio- en ”
rogramas Part. del del L . y simula-
o pro- alummo alumno practicos visuales empresas ciones
académicos e '
1 Ne. No. No. No. No. No,
Inst. % Inst. A Inst. % Inst. % Inst. % Inst. %
Lic. en Admon. Generalista 8 ] 62 3 37 3 37 4 50 b 62 1 12
Lic. en Admdn. Especialista 1 1 100 1 100 1 100 1 100
Lic. en Relaciones Comerc. 2 1 50 2 100
Lic. en Mercadotecnia 2 100 2 1060 1 50
Maestria en Admdn. General 3 1 33 1 33 3 100 1 33
Maestria en Admén. con
Concentracion 3 2 67 3 100 2 67 1 33
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de la bibliografia, la respuesta fue “El libro mas usa-
do es Direccion de Mercadotecnia de Phillip Kotler
y otros mas que no recuerdo de momento”.

Por lo anterior, no se resta importancia a los
“otros mas” sino s6lo se hace mencién de que el
100% utiliza el libro de Kotler. En ningun caso se
hizo mencidn expresa de algin-libro de autor me-
xicano. '

D. Técnica de ensenanza

Las técnicas de ensefianza mas usadas se muestran
en la tabla 6, y puede observarse como técnica mas
utilizada la de discusién de casos, y aunque no se
tiene el dato de cuantos de esos casos son basados
en problemas de empresas nacionales, como un dato
adicional, 1a mayoria de los entrevistados aludieron
la falta de casos pricticos de ia realidad mexicana;
es significativo también que la técnica de investiga-
cion por parte del alumno y la exposicién en clase
no esti desarrollada todavia en términos generales
va que de 19 programas la utilizan cuatro. Las prac-
ticas en empresas es una técnica utilizada por 47%
de los programas. La dinamica de grupo es la técni-
ca de ensefianza menos usual en los programas de
mercadotecnia; pues de 19 s6lo lo utilizan en tres
instituciones.

Conocimiento y
difusién de la
mercadotecnia
en Meéxico

Este apariado trata de mostrar algunos indicadores
del grado en que se conoce la mercadotecnia en Mé-
xico, asi como sus formas de difusion,

Dos de estos indicadores son la antigiiedad y ni-
mero de personas que proximamente egresaran de
los programas que se especializan en mercadotec-
nia; ya que los programas generalistas por el nime-
ro de asignaturas que ofrecen asi como por la
profundidad con que tratan el drea que nos ocupa,
no son relevantes para €l propésito de este analisis.

La tabla 7 contiene el promedio de antigliedad y
una estimacion de los especialistas que egresaran en
el proximo periodo, de los programas encuestados.

Los promedios de antigiiedad que presenta esta
tabla indican qué tan recientes son los programas

"de mercadotecnia en México. Como los promedios
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Tabla 7 Algunos Indicadores de conocimiento y difusion
de la Mercadotecnia en México.

Atios de No. de
Programa Académico antigliedad prrdximos
(promedio) egresados
Lic. en Admén. con
Espec. 1 10
Lic. en Mercadotecnia 9 90
Lic. en Relaciones
Comer. 6 510
Mae;tria en Admoén.
con Conc, B 75
Total 685

pueden conducir algunas veces a error, se conside-
ra conveniente mencionar que el programa mads an-
tiguo de mercadotecnia sélo tiene 14 anos, por lo
que la generacidon de egresados mas antigua tiene
aproximadamente 9 anos, segiin datos de la mues-
tra encuestada.

La cantidad estimada de egresados que se espera
para el préximo periodo arroja un total de 685; pero
si se considera que los Licenciados en Relaciones Co-
merciales tienen, ademas de mercadotecnia, otros
campos de aplicacién, esta cantidad se vera todavia
mas reducida.

Esta reducida produccién de egresados puede
tener diversas causas como pueden ser la falta de
conocimiento amplio de esta drea por parte de los
estudiantes o candidatos, o la falta de demanda
por parte de las empresas; etc.; pero como un dato
adicional, dos de las instituciones encuestadas afir-
maron tener gran demanda de especialistas en mer-
cadotecnia en su bolsa de trabajo, demanda que no
siempre pueden satisfacer. i )

.. Con respecto a la difusién que tienen las activi-
dades de mercadotecnia se consideran dos indica-
dores, que son:

a} Las revistas y publicaciones que reciben las ins-
tituciones encuestadas sobre mercadotecnia, y

by Las revistas que realizan y publican las institucio-
nes sobre el drea de mercadotecnia.

De las 19 entrevistas, en 14 de ellas contestaron
que si recibian publicaciones. El 85% de las 14 cita-
ron: “Journal of Marketing” y “Journal of Marketing
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Research” y sélo se menciond por una sola vez la
revista mexicana “Comercio Exterior”; pero indica-
ron que habia otras tanto nacionales como extran-
jeras que no recordaban. Tres de las instituciones
indicaron no recibir ninguna y dos indicaron no te-
ner conocimiento al respecto.

En relacion a las publicaciones que se realizan so-
bre mercadotecnia s6lo dos instituciones informa-
ron que si realizan algunas publicaciones sobre el
area; pero no en forma periddica ni especifica.

Se pucde afirmar, con base en los datos ante-
riores, que las instituciones educativas estin bien
informadas de los adelantos v novedades del exte-
rior; pero que en México se carece de publicacio-
nes y tal vez de adelantos propios.

Otro de los indicadores que se consider6 signifi-
cativo para la determinacion del grade de conoci-
miento y difusion que se tiene de la mercadotecnia
en México, es la investigacién que se realiza, ya sea
aplicada o para aumentar el cuerpo de conocimien-
tos de la misma. Los resultados de este estudio indi-
can que sélo dos instituciones educativas realizan
investigaciones en el drea de mercadotecnia. El es-
tudio no captd el tipo de investigacion, asi como
tampoco los temas especiticos, ni el nimero de in-
vestigaciones que se han realizado.

Conclusiones

Las principales conclusiones de este estudio preli-
minar pueden resumirse como sigue:

1. El 538% de los programas encuestados ofrecen
cursos de Administracién Generalista, ya sea en
Licenciatura o Maestria, v en estos programas
la mercadotecnia ocupa un 3er. y 4o. lugar en la
profundidad con que se imparte con respecto a
las cuatro ireas basicas de la Administracioén, que
son; Recursos Humanos, Finanzas, Mercadotec-
nia y Produccion.

2. Se observa un porcentaje muy bajo, pues solo es
un 3% de cursos sobre el Analisis del Consumi-
dor. Este aspecto se considera significativo porque
siendo la mercadotecnia una técnica desarrollada
en el extranjero al adoptarla en México no se ha
adaptado de acuerdo a las caracteristicas del medio
mexicano, lo cual tendria que soportarse, entre
otras cosas, con el conocimiento de las particu-
laridades del consumidor mexicano.
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3. El conocimiento de la mercadotecnia en México
como especialidad a nivel de ensefianza superior
es muy reciente, ya que el programa mas antiguo
que se encontrd en este estudio tiene sélo 14
anos.

4. La difusioén de la mercadotecnia nacional es de-
ficiente por la carencia casi total de publicacio-
nes y de libros mexicanos; pero en el ambito
internacional se considera que las instituciones
mexicanas si estdn informadas, ya que las publi-
caciones que se reciben del exterior proporcio-
nan esta informacion.

5. La investigacion que se realiza en México sobre
mercadotecnia es casi nula atendiendo a la can-
tidad de problemas que los encuestados senalan
como importantes y urgentes de estudiar e inves-
tigar.

. Se considera que como una consecuencia de la
poca investigacion la mayoria de las institucio-
nes formulan sus programas de estudios sin ba-
sarse en las necesidades de las empresas y sin
considerar la psicologia del consumidor me-
xicano.

7. El valor de este estudio no reside en las respues-
tas que se encontraron a las interrogantes plan-
teadas; sino en las interrogantes que surgen del
mismo. Por otro lado, los resultados son limita-
dos por tratarse de un estudio preliminar. Sin
embargo, se ha logrado detectar importantes pro-
blemas a investigar en trabajos subsecuentes. Se
considera que los estudios mas fructiferos para
una mejor utilizaciéon de la mercadotecnia en
nuestro medio son, por una parte, los encamina-
dos a analizar las caracteristicas de los consumi-
dores nacionales y, por otra, los dirigidos a
investigar las politicas y procedimientos que em-
plean las empresas en sus actividades de merca-
dotecnia.
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