
SECCION DE: 
ASPIRANTES Y CANOIOATOS 

EL 
MEXICO( DE LA MERCADOTECNIA EN 

la mercadotecnia es una de las principa- 
les áreas de la administración y se ha tecni- 
ficado recientemente; ya que como intercam- 
bio de bienes se ha realizado desde tiempos 
remotos en forma rudimentaria, pero hasta 
a principios del siglo XX nació ta mercado- 
tecnia como un estudio formal de las formus 
y relaciones de intercambio en países de Nor- 
teamérica y Europa y posteriormente se ha 
adoptado en México. 

El conocimiento y aplicacibn de las técni- 
cas más avanzadas de mercadotecnia coad- 
yuvan a una buena administración y a la 
obtención de mejores resultados en los nego- 
cios ya que la comercialización o intercambio 
de bienes es una fuente vital de la mayoría 
de las empresas. 

Por ctr. !L,JO, se considera que una buena 
aplicación de las técnicas de mercadotecnia 
como es !a investigación de mercados,por 
ejemplo, permite una racionalización de la 
producciólysi se produce en base a las nece- 
sidades del consumidor detectadas por dicha 
investigación, y permite también una racio- 
nalización de la distribución, reduciendo al- 
gunos costos y gastos si se busca la satisfac- 
ción de las necesidades al consumidor en 
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base a un análisis de éste. Asimismo, en vir- 
tud de que los gastos de mercadotecnia son 
significativamente altos en muchas líneas de 
productos, estos gastos atéctan simultánea- 
mente la demanda y los costos de los pro- 
ductos, convirtiéndose así IU mercadotecnia 
en un factor importante para la fijacion de 
precios. 

De acuerdo a estas consideraciones la 
mercadotecnia puede ser una herramienta 
muy útil para enfrentar la situación econó- 
mica por la que atraviesa el psis, ya que 
utilizándola eficientemente ayuda a reducir 
algunos costos y por lo tanta, precios. 

Como se indicó al principio, la mercado- 
tecnia es una técnica muy reciente en el ám- 
bito internacional y adoptada por h4ézko ha- 
ce apenas algunos años por lo que surgió 
la inquietud en este Centro de Investigación 
por tener una visión integral de lo situación 
que guarda la mercadotecnia en Mexicqttanto 
en su enseñanza como en su aplicación. Con 
tal inquietud se realizó una investigación bi- 
bliográfica para localizar estudios que se hu- 
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/ Las Tablas 1 y 2 presentan las clasifica- 
ciones de las instituciones encuestodas en 

cuanto o su lacolizoción y al nivel académico 
en que ofrecen asignclturas de mercadotecnia. 

El número de instituciones encuestodas en la 
Ciudad de México visiblemente superior se 
iustifica por la concentración que existe en 
moteria educativa. 

estrío en Admón. con 

Como se indicó previamente, los institu- 
ciones encuestros fueron 15; pero algunas de 
ellas tienen dos progromos en los que se im- 
oarte mercadotecnia, o sea un programo de 

licenciatura y otro de maestríqpor lo que este 
cuadro muestro 19 programas en que se 
ofrece Mercadotecnia. 
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ASIGNATURAS QUE SE OFRECEN SOBRE MERCADOTECNIA EN MEXICO. 

La tabla 3 muestra un resumen de las 
asignaturas que se ofrecen sobre mercado- 

títulos de asignaturas se incluyeron las que 

tecnia en las instituciones de lo muestra. Para 
correspondían en contenido aunque el título 
fuera diferente. Después de ésta primera eta- 

lo elaboración de ésta tabla se consideró una pa se encontró que habían asignaturas que 
relación de asignaturas de Mercadotecnia que no coincidían con esta primera relación cla- 
se ofrecen en las instituciones asociados a la sificadora; por lo que se agregaron títulos 
AACSB (Ameritan Assembly of Collegiate 
Schoolr ; of Businessllsl, y de acuerdo con éstos 

a la misma. 

Asignatura 
Número & 
Instituciones %del 1 

aue lo imwrten 
Total 

1 

Administración de Ventas 

EstrategiasdeMercadotecnio 4 6 6 / 

Administración del Producto 4 141 

Admón. de Vtas. al Detalle 3 131 

Relaciones Públicas 

Canales y Costos de Dist. 

Total 



, 

Las asignaturas que sólo mostraron ““0 
frecuencia de 1 (uno) se englobaron baio el 
título de “otras”, y son-las siguientes: 

1 .-Mercadotecnia de Productos Pesqueros 
2.-Mercadotecnia de Servicios ,Públicos 
3.- Legislación de marcas 
4.-Mercadotecnia de Turismo 
5.-Centros Comerciales 
&-Mercadotecnia de Productos de Consumo 
7.-Mercadotecnia de productos Industriales 
8.- Administración de Compras 
9.- Desarrollo de Mercados 

Los 19 programas que se encuentran en 
las 15 instituciones imparten la asignatura 
de Mercadotecnia General; la de Investiga- 
ción de Mercados la ofrecen el 47% de los 
programas, así como Mercadotecnia Interna- 
cional. La importancia que se le concede a la 
Publicidad, de acuerdo con esta tabla, es 
similar a la que se le dá a la investigación 

de mercados. Se observa un baio porcentaje 
de asignaturas de Anólisis del Consumidor y 
Relaciones Públicas se dá mayor atención al 
aspecto cuantitativo que al de comportamien- 
to. Otra asignatura poco frecuentes es la Ad- 
ministración de Ventas 01 Detalle. 

Varios cursos, sobre todo en programas 
de especialización, contemplan la mercado- 
tecnio aplicado a aspectos o problemas de 
comercialización específicos como es el caso 
de las asignaturas que presentan una fre- 
cuencia de 1 lunol y 2 Idos1 como parte de 
los programas de Lic. en Administración con 
especialidad en Mercadotecnia, Lic. en Rela- 
ciones Comerciales y Lic. en Mercadotecnia. 

La Maestría en Administración Genera- 
lista es la más débil de todos los programas 
ya que contiene solo 1 ó 2 materias de tipo 
general; aunque en 1 de las 3 instituciones 
encuestas se ofrecen 2 materias optativas. 

COMO SE IMPARTE LA MERCADOTECNIA EN MEXICO 

A. CUERPO DOCENTE 

Para soportar este punto, la tabla 4 mues- 
tro un análisis del cuerpo docente con que 

cuentan las instituciones encuestadas,~ indi- 
cando número de maestros y su grado oca- 
démico. 

Programas ocadécimos 
en que se imparte Mere. 



Los resultados más significativos que 
muestra esta tabla es que del total de maes- 
tros que imparten mercadotecnia en las insti- 
tuciones encuestadosel 36% tiene estudios de 
postgrado, y que de los maestros de los pro- 
gramas de Maestría con concentración el 
100% son postgroduodos; mientras que en 
los programas de Moestría en Admón. Ge- 

,De todos los programas o nivel licencia- 
tura, el de Licenciatura en Mercadotecnia es 
el que tiene el mayor porcentaje de maestros 
postgroduados. 

El programa que tiene menor porcentaje 
de ,maestros con estudios de postgrado, es la 
licenciatura en Relaciones Comercioles. 

neralista sólo el 78% tienen esta coracterís- 
tica. 

B. PROFUNDIDAD EN LA ENSEÑANZA 

Otro indicador de cómo se imparte la 
mercadotecnia en México es la profundidad 
que consideraron los entrevistados se le dá 
a la mercadotecnia con respecto a 100% in- 

tegrado por: Finanzas, Recursos Humanos, 
Mercadotecnia y Producción. Los datos al 
respecto se muestran en la tabla 5. 

I Pro@urna arico en qu. 
se ofrece Memdotecnla 

1 Lic. en Admón. Generolisto 

1 Lic. en Admón. Especialista 80% n 
1 .= 

Le. en Rdaciones Comerciales 42% 

I-~~-~~~ Maestría en Admón. Generalista 

Maestr’m en Admón. c/Concentroc. 67% 

Uno de los aspectos más relevantes que programas de Liienciatura en Admón. con 
muestra esta tabla es que la profundidad con 
que se imparte la mercadotecnia en la Li- 

especialidad, la profundidad, es del 80% 

cenciatura de Administración Generolista es 
muestra que en la Maestr’m en Admón. cun 

igual a lo de la Maestría en Admón. Gene- 
concentración cuya profundidad sólo del 67% 

ra,lista, o sea del 17%. 
La profundidad del 42% que muestra la li- 
cenciatura en Relaciones Comerciales, es 

Estos datos muestran que ninguno de es- 
tos 2 programas alcanzan el 25%, que ideal- 
mente le correspondería a la mercadotecnia. 
En los programas de Licenciatura en mercado; 
tecnia la profundidad es del 100%. En los 

apropiada de acuerdo a las opiniones de los 
coordinadores de esta área en las dos Insti- 
tuciones encuestadas, ya que ésta licenciatura 
contempla otras asignaturas no rela+wdas 
CO” mercadotecnia. 
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C. BIBLIOGRAFIA 

Los datos para soportar este punto pre- 
sentaron uno característica: el 100% de los 
Instituciones encuestadas mencionaron corno 
texto o libro de consultas más usarlo: “Direc- 
ción de Mercadotecnia” de Phillip Kotler, auh- 
que no como el único; pero no hubo una enun- 
ciación explícita y relevante de otros en formo 
consistente. Los textos diferentes al citado de 
Klother, y que se mencionaron por una sola 
vez, fueron los siguientes: 

Principios de mercadotecnia.- STANTON 

Marketing & Society.- RONALD GIST 

Marketing Fundamentals.- LIPSON 
DARLING. 

No se presenta un análisis de frecuencia 
de estos datos porque, como se mencionó 
antes, estos últimos títulos de autores se enun- 
ciaron por una sola Institución y 0 la mayoría 
,de las preguntas respecto de la bibliografía, 
la respuesta fue “El libro ,más usado es 
Dirección deMercadotecnia de Phillips Kotler 

y otros más que no recuerdo de momento”. 

Investigación de Mercados.- BOY & 
WESTFALL 

Principios de Mercadotecnia.- TAGLIA- 
CARNE 

Por lo anterior, no se resta importancia 
a los “otros más” sino sólo se hace mención 
de que el 100% utiliza el libro de Kotler. 
En ningún coso se hizo mención expresa de 
algún libro de autor mexicano. 

D. TECNICA DE ‘ENSEÑANZA 

Las técnicas de enseñanza más usadas 
se muestran en la tabla no. 6, y puede obser- 
varse corno técnica más utilizada la de dis- 
cusión de casos, y aunque no se tiene el dato 
de cuàntos de esos casos son basados en pro- 
blemas de empresas nacionales, corno un da- 
to adicional, lo mayoría de los entrevistodos 
aludieron la falta de cosos prácticos de la 
realidad mexicano; es significativo también 
que la técnica de investigación por parte del 

__ alumno y la exposición en clase no estádes- 
arrollada todavía en términos generoles ya 
que de 19 programas la ,utilización cuatro. 
Las prácticas en empresas es una técnica uti- 
lizada por 47% de los programas. La diná- 
mica de grupo es la técnica de enseñanza 
menos usual en los programas de mercado- 
tecnia; pues de 19 sólo lo utilizon en tres lns- 
tituciones. 
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PROGRAMAS 
Exp’ de’ Inv Bib y 

,‘i ,.‘/ 

maestro y 
Ex~sicibn ~ 

Discusión de 
Casos 

bws Prócticas 

Part. del 
alumno del alumno Prócticos 

;;, Audio- 
visuales Em;kas 

ACADEMICOS 
rroo- 
gra- 

mas. No. 
“i<. A~~..ii . ..^d 

Inst. * 
No. 

Inst. */o 
No. 

‘I 

Inst. * icé 1%: % 1;: Inst. 
,*c, No. % 

Lic. en Relaciones Comerc. 

Lic. en Mercadotecnia 

Maestr’h en Admón. General 

Maestría en Admón. con 
Concentración 
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CONOCIMIENTO Y DIPUSION DE LA MERCADOTECNIA ,EN MEXICO 

Este apartado trata de mostrar algunos 
indicodores del grado en que se conoce la 

asignaturas que ofrecen así como por la pro- 

Mercadotecnia en México, así como sus for- 
fundidad con que tratan el área que nos 
ocupa, no son relevantes para el propósito 

mas de difusión. de este análisis. 

Dos de estos indicadores son lo antigüe- 
dad y número de personas que próxima- 
mente egresarán de los programas que se 
especializan en Mercadotecnia; ya que los 
programas generalistas por el número de 

La tabla 7 contiene el promedio de anti- 
güedad y una estimación de los especialistas 
que egresarán en el próximo período, de los 
programas encuestados. 

Pmgmma Académico 

: Lic. en Admón. con Espec 

,~~ j Lic. en Mercadotecnia 

.I 

Lic. en Relaciones Comerc. 

Maestría en Admón. 
con conc. 

Tota I 

Los promedios de antigüedad que pre- 
senta esta Tabla indican qué tañ recientes 
son los programas de Mercadotecnia en Mé- 
xico. Como los promedios pueden conducir 

. algunas veces a error, se considera conven- 
niente mencionar que 6iJ programa más an- 
tiguo de Mercadotecnia sólo tiene 14 años, 
por lo que la generación de egresados más 
antigua tiene aproximadamente 9 años, se- 
gún datos de la muestra encuestado. 

La cantidad estimada de egresados que 
se espera paro el próximo período arroja un 
total de 685; pero si se considera que los 
Licenciados en Relaciones comerciales tienen, 
además de mecadotecnia, otras campos de 
aplicación, esta cantidad se verá todavía más 
reducida. 

Esta reducida producción de egresados 
puede tener diversascausas como pueden ser 
la falta de conocimiento amplio de esta área 
por parte de los estudiantes o candidatos, o 
la falta de demanda por porte de las empre- 
sas; etc.; pero como un dato adicional, dos 
de las intituciones encuestadas afirmaron te- 
ner gran demanda de especialistas en mer- 
cadotecnia en su bolsa de trabaio, demanda 
que no siempre pueden satisfacer. 

Con respecto a la difusión que tienen las 
actividades de mercadotecnia se consideran 
dos indicadores, que son: 

al.- Las revistas y publicaciones que re- 
ciben las instituciones encuestodas 
sobre mercadotecnia, y 
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bl.- Las revistas que realizan y publican 
las instituciones sobre el área de 
mercadotecnia. 

De las 19 entrevistas, en 14 de ellas con- 
testaron que sí recibían publicaciones. El 85% 
de las 14 citaron: “Journal of Marketing” 
y “Journal of Morketing Research” y sólo se 
mencionó por una sola vez la revista mexi- 
ccma “Comercio Exterior”; pero indicaron que 
había otras tanto nacionales como extranje- 
rcts que no recordaban. Tres de las institu- 

ciones indicaron no recibir ninguno y dos 
indicaron no tener conocimiento al respecto. 

En relación u las publicaciones que se 
realizan sobre mercadotecnia sólo dos institu- 
ciones informaron que sí realizan algunas 
publicaciones sobre el área; pero no en formo 
periódica ni específico. 

Se puede afirmar, en base a los datos 
anteriores, que las instituciones educativas 
están bien informadas de los adelontos y no- 
vedades del exterior; pero que en México se 
ccrrece de publicaciones y tal vez de adelantos 
propios. 

Otro de los indicadores que se conside- 
raron significativos paro la determinación del 
grado de conocimiento y difusión que se tiene 
de la mercadotecnia en México, es la inves- 
tigación que se realiza,~ ya sea aplicada 0 
para aumentar el cuerpo de conocimientos 
de la misma. Los resultados de este estudio 
indican que sólo dos instituciones educativas 
realizan investigaciones en el área de mer- 
cadotecnia. El estudio no captó el tipo de in- 
vestigación, así como tompoco los temas es- 
pecíficos, ni el número de investigaciones que 
se han realizado. 

Los problemas que o juicio de los entre- 
vistados es necesario investigar o estudiar son 
los siguientes: 

20 
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CONCLUSIONES: 

Las principales conclusiones de este estu- 
dio preliminar pueden resumirse como si- 
gue: 

l.- El 58% de los programas encuestados 
ofrecen cursos de administración Gene 
rolista, ya sea en licenciatura 0 maestría, 
y en estos programas la Mercadotecnia 
ocupa un 3er y 40. lugar en la profun- 
didad con que se imparte con respecto 
a las cuatro áreas básicas de la Admi- 
nistración, que son: Recursos Humanos, 
Finanzas, Mercadotecnia y Producción. 

X-Se observa un porcentaje muy baio, pues 
sólo es un 3%. de cursos sobre el Aná- 
lisis del Consumidor. ,Este aspecto se con- 
sidera significativo porque siendo la 
Mercadotecnia, una técnica desarrollada 
en el extranjero al adoptarla en Méxii 
no se ha adaptado de -fus 



. 

Lwracterísticas del medio mexicano, lo 
cual tendría que soportarse, entre otras 
cosas, con el conocimiento de las parti- 
cularidades del consumidor mexicano. 

3.- El conocimiento de la Mercadotecnia en 
México como especialidad a nivel de 
enseñanza superior es muy reciente, ya 
que el programo más antiguo que se 
encontró en este estudio tiene sólo 14 
años. 

4.- La difusión de la mercadotecnia nacio- 
nal es deficiente por la carencia casi 
total de publicaciones y de libros me- 
xicanos; pero en el ámbito internacional 
se considera que las instituciones me- 
xicanas sí están informadas, ya que las 
publicaciones que se reciben del exterior 
proporcionan esta información. 

5.- La investigación que se realiza en Mé- 
xico sobre mercadotecnia es casi nula 
atendiendo a la cantidad de problemas 
que los encuestados señalan como im- 
portantes y urgentes de estudiar e in- 
vestigor. 

. 

(11 GIRSON F. URUS. ARREOlA IOPERENA JORGf y 
UZARDI NfV R. 

Volvmw II, Número 3, Abril de 1975. 

131 MAHMOUD SHAH y FRAh4PTON CREIGHTON 
An Empfrfcal lnv~tigation d the Marketing Curricu- 
lum in AACSR Schoah. 
AACSI) Ctulletin 
Vdunrm II, Número 3, Abril de 1975. 

6 .-Se considera que como una consecuen- 
cia de la poca investigación la mayoría 
de las instituciones formulan sus progra- 
mas de .estudios sin basarse en las ne- 
cesidades de las empresas y sin consi- 
derar la psicología del consumidor me- 
xicano. 

- El valor de este estudio no reside en las 
respuestas que se encontraron a las in- 
terrogantes planteadas; sino en las inte- 
rrogantes que surgen del mismo. Por 
otro lado, los resultados son limitados 
por tratarse dc un estudio preliminar. 
Sin embargo, se ha logrado detectar im- 
portantes problemas a investigar en tra- 
baios subsecuentes. Se considera que los 
estudios más fructíferos para una meior 
utilización de la mercadotecnia en nues- 
tro medio son, por una parte, los enca- 
minados a analizar las características 
de los consumidores naciona4es y, por 
otra, los dirigidos a investigar las polí- 
ticas y procedimientos que emplean las 
empresas en sus actividades de merca- 
dotecnia. 
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lhido, 
Novfmhm 1964 

(5) PETRTCIOU RUNCA M. DE Y DR. ClARK 
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Estudio sobra la fm&nza del Duadw n Camor 
Adminirtrahn de Coniabili&d y kanmio 
Dftimh 1970 
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