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SECCION DE:

ASPIRANTES Y CANDIDATOS

ESTADO ACTUAL DE LA ENSENAN
DE LA MERCADOTECNIA EN MEXICO!

La mercadotecnia es una de las principo-
les areas de la administracién 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 nacié la mercado-
tecnia como un estudio formal de las formus
y relaciones de intercambio en paises de Nor-
teamérica y Europa y posteriormente se ha
adoptado en México.

E! conocimiento y aplicacién de las técni-
cas mas avanzadas de mercadotecnia coad-
yuvan @ una buena administracién y a la
obtencién de mejores resultados en los nego-
cios ya que la comercializacién o intercambio
de bienes es una fuente vital de la mayoria
de las empresas. ’

Por ctr. 1.0, se considera que una buena
aplicacién de las técnicas de mercadotecnid
como es lo investigacién de mercados, por
ejemplo, permite una racionalizacién de la
produccidnsi se produce en base a las nece-
sidades del consumidor detectadas por dicha
investigacion, y permite también una racio-
nalizacién de la distribucién, reduciende al-
gunos costos y gastos si se busca la satisfac-
cién de las necesidades al consumidor en
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base a un andlisis de éste, Asimismo, en vir-
tud de que los gastos de mercadotecnia son
significativamente altos en muchas lineas de
productos, estos gastos afectan simultanea-
mente la demanda vy los costos de los pro-
ductos, convirtiéndose asi la mercadotecnia
en un factor importante para la fijacién de
precios.

De acuerdo a estas consideraciones g
mercadotecnia puede ser una herramienta
muy Util para enfrentar la situacién econé-
mica por la que atraviesa el pais, ya que
utilizéndola eficientemente ayuda a reducir
algunos costos y por lo tanto, precios.

Como se indicé al principio, lo mercado-
tecnia es una técnica muy reciente en ef am-
bito internacional y adoptada por México ha-
ce apenas algunos afios por lo que surgié
la inquietud en este Centro de Investigacién
por fener una visidn integral de la situacién
que guarda la mercadotecnia en Méxicqtanto
en su ensenanza como en su aplicacién. Con
tal inquietud se realizé una investigacion bi-
bliografica para localizar estudios que se hu-

* Se hace patente el reconocimiento al Dr. Roberto Macias
del Rio y sl M.B.A. Jorge Arreola Loperens por su orien.
cién para llevar & cabo eite estudip:
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biesen realizado sobre el particular y al no
encontrar datos al respecto se llevé a cabo
un primer estudio preliminar para determinar
el estado actual de la ensefianza de la mer-
cadotecnia en México cuyos resultados po-
dran relacionarse como los de una futura
investigacion sobre los requerimientos de las
empresos en este campo, para que esta pa-
nor@mica pueda servir de base para una
planeacién y desarrollo “'nacional’’ de la mer-
cadotecnia.

A continuacién se describe la metodologia
y resultados del mencionado Estudio sobre
el Estado Actual de la Ensefianza de la Mer-
cadotecnia en México que fue disefiado para
‘obtener informacién que permitiera responder
a las siguientes cuestiones: a) ¢§Qué se ensefna
de mercadotecnia en México?, b, ¢Cébmo se
imparte?, ¢l Qué tan nacional es la mercado-
tecnia y d) ¢Qué tan desarrollada esta la mer-
cadotecnia en México?

- METODOLOGIA

El universo de este estudio fueron todas
las instituciones de ensefianza superior del
pais que imparten mercadotecnia a nivel de
licenciatura y/o postgrado.

La muestra estuvo constituida por las ins-
tituciones educativas asociadas a la AMEGA
(Asociacién Mexicana de Escuelas de Gradua-
dos en Administracion) y otras instituciones
de educacién superior del drea metropolitana
de la Ciudad de México que imparten merca-
dotecnia.

Las instituciones encuestadas fueron quin-
ce, de las cuales once corresponden al area
metropolitana y cuatro a otros puntos de la
RepuUblica.

La informacién se obtuvo mediante entre-
vistas personales grabadas en el drea me-
tropolitana, y teleténicas en otros puntos del
pais, a coordinadores de mercadotecnia de
las instituciones encuestadas. La guia de la
entrevista para la obtencién de datos se pre-
senta en el cuadro A. -

CUADRO “A".— GUIA DE ENTREVISTA

DATOS PREVIOS:

1.— Nombre de la institucién.
2.— Nombre del entrevistado.
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3.— Cargo del entrevistado.
CUERPO DE LA ENTREVISTA

1.— ¢Qué antigUedad tiene esta institucion?

2.— ¢Qué careras ofrece?

3.— ¢Queé poblcmon escolar tiene?

4.— :Ofrece el Grea de mercadotecnia?

5.— ¢En cudl programa? ;A qué nivel?

6.— ¢Qué poblacién escolar tiene el pro-
grama en el que se ofrece mercadg-
tecnia?

7 — ¢Cuantos alumnos ingresan? ¢Cuéintos
egresan? ¢Cudntas personas estimd
que egresen el proximo periodo?

8.— ¢Qué materias se imparten sobre mer-
cadotecnia? :

9.— ¢Cudntos maestros tiene esta institucion
para impartir mercadotecnia?

10.— ¢Qué nivel académico tienen estos
maestros?
11— ¢Con qué profundidad se imparte esta

area con respecto a las demas; consi-
derando un 100% integrado por recur-
sos humanos, finanzas, produccion y
mercadotecnia?

12.— ¢Qué técnicas se emplean para la en-
senanza de la mercadotecnia?

13.— De acuerdo a su experiencia ¢Cudl es
el campo de aplicacién para’los egre-
sados en el campo de la mercado-
tecnia?

14— ¢Cuantos licenciados, maestros, docto-
res o especialistas en mercadotecnia
conoce usted? ¢Cudantos de ellos han
realizado sus estudios en el extranjero?

15— ¢Se reciben en esta institucidn publica-
ciones sobre mercadotecnia?
¢Cudlles nacionales? Cudles exiran-
jeras?

16.— ¢Se realizan en esta institucién publi-
caciones sobre mercadotecnia?

17.— ¢Se realiza investigacion sohre merca-
dotecnia en esta institucion?

. tipo?

18.— ¢Tiene usted conocimiento de ofra
fituciones que realicen investi
bre mercadotecnia? ¢Cud

19.— ¢Qué problemas o aspect
cadotecnia considera usted que
rian investigarse?

20. —-c.!.e gus'rc:rlo d u;fed r“'l ir la publicu-

investi

21.— ¢Podria proporcionarnos copia de los
programas de estudio de las materias
de mercadotecnia?




_ las Tablas 1y 2 presentan las clasifica- cuante o su localizacién y al nivel académico
ciones de las instituciones encuestadas en en que ofrecen asignaturas de mercadotecnia.

TABLA 1. Divisién de la Muestra, por localizacién.

No. de % de la

LOCALIZACION Instituciones B Muestra

[+

Ciudad de México

Monterrey

[&)]

~
~ ~

El niUmero de instituciones encuestadas en la
Ciudad de México visiblemente superior se
justifica por la concentracién que existe en
materia educativa.

2. Dl\rmﬁu de la Muesira, por nivel
" que se ofrece Mercadotecnia.

Programa Académico ] Numero de % de la
en que se ofce merc. 3 Instituciones muesira Total

37 %

Lic. Admén. Generalista
Reu R R

Lic. Admén. con Esp.

n
®

Lic. en Mercadotecnia
Lic. en Relaciones Com.

Maestria en Admén. Gen.
Maestria en Admén. con
_Concentraci

N
I
I

Como se indicd previamente, las institu-

ciones encuestras fueron 15; pero algunas de licenciatura y ofro de maestriq,por lo que este
ellas tienen dos programas en los que se im- cuadro muestra 19 programas en que se
parte mercadotecnia, o sea un programa de 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-
tecnia en las instituciones de la muestra. Para
la elaboracién de ésta tabla se considerd una
relacién de asignaturas de Mercadotecnia que
se ofrecen en las instituciones asociadas a la
AACSB (American Assembly of Collegiate

Schools of Businessi®), y de acuerdo con éstos

Asignatura

fitulos de asignaturas se incluyeron las que
correspondian en contenido aunque el titulo
fuera diferente. Después de ésta primera eta-
pa se encontré que habian asignaturas que
no coincidian con esta primera relacion cla-
sificadora; por o que se agregaron titulos
a la misma.

Instituciones

3 que la imparten ¢

Investigacién de Mercadas
Mercadotecnia Internacional
Publicidad

Administracién de Ventas

Estrategias de Mercadotecnia

Administracién

in Y

Pdblicas
Andlisis del Consumidor
ercadotecnia de Prods.
Agropecuarios

del Producto

. de Vitas. al Detalle




I
Las asignaturas que sélo mostraron una

frecuencia de 1 {uno! se englobaron bajo el
tituio de “otras’’, y son las siguientes:

1.— Mercadotecnia de Productos Pesqueros
2.— Mercadotecnic de Servicios Publicos
3.— Legislacién de marcas

4.— Mercadotecnia de Turismo

5.— Centros Comerciales

6.— Mercadotecnia de Productos de Consumo
7 .— Mercadotecnia de productos industriales
8.— Administracién de Compras

9.— Desarrollo de Mercados

Llos 19 programas que se encuentran en.

las 15 instituciones imparten la asignatura
de Mercadotecnia General; la de Investiga-
cion de Mercados la ofrecen el 47% de los
programas, asi como Mercadotecnia Interna-
cional. La importancia que se le concede a la
Publicidad, de acuerdo con esta tabla, es
similar o la que se le d& a la investigacion

de mercados. Se observa un bajo porcentaje
de asignaturas de Andlisis del Consumidor y
Relaciones PUblicas se dd mayor atencién al
aspecto cuantitativo que al de comportamien-
to. Otra asignatura poco frecuentes es la Ad-
ministracién de Ventas al Detalle.

Varios cursos, sobre todo en programas
de especializacién, contemplan la mercado-
tecnio aplicada a aspectos o problemas de
comercializacién especificos como es el caso
de las asignaturas que presentan una fre-
cuencia de 1 (uno) y 2 Idos) como parte de
los programas de Lic. en Administracién con
especialidad en Mercadotecnia, Lic. en Rela-
ciones Comerciales y Lic. en Mercadotecnia.

Lla Maestria en Administracién Genera-
lista es la mas débil de todos los programas
ya que contiene solo 1 6 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-

tra un andlisis del cuerpo docente con que

TABLA 4. Cueqn Docente mlw

cuentan las instituciones encuestadas, indi-
cando nimero de maestros y su grado aca-
démico.

Fﬁogromos, analizado segin el Grado
£

d

Maestros 3
por prog &

L|c en Admon Especialista

Programas acadécimos

en que se imparfe Merc. Postgrado

Licenciatura’




Los resultados mds significativos que
muestra esta tabla es que del total de maes-
tros que imparten mercadotecnia en las insti-
tuciones encuestadas el 36% tiene estudios de
postgrado, y que de los maestros de los pro-
gramas de Maestria con concentracién el
100% son postgraduados; mientras que en
los programas de Maestria en Admén. Ge-
neralista sélo el 78% tienen esta caracteris-
tica.

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

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

B. PROFUNDIDAD EN LA ENSENANZA

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

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

——

TABLA 5. Profundidad con que se imparte la
Mercadotecnia en México en funcion de los
distintos Programas.

Programa académico en que .
se ofrece Mercadotecnia Promedio

Lic. en Admén. Generalista 17%

Lic. en Admén. Especialista 80%

LIC en Rolaciones Comerciales 42%

Lic. en Mercadotecnia

100%

Maestria en Admén. Generalista 17%

Maestria en Admén. c¢/Concentrac. 67%

Uno de los aspectos mas relevantes que
muestra esta tabla es que la profundidad con
que se imparte la mercadotecnia en la Li-
cenciatura de Administracién Generalista es
igual a la de la Maestria en Admén. Gene-
ralista, o sea del 17%.

Estos datos muestran que ninguno de es-
tos 2 programas alcanzan el 25%, que ideal-
mente le corresponderia a la mercadotecnia.
En los programas de Licenciatura en mercado-
tecnia la profundidad es del 100%. En los
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programas de Llicenciotura en Admén. con
especialidad, la profundidad es dei 80%
muestra que en la Maestria en Admén. con
concentracién cuya profundidad sélo del 67%
La profundidad del 42% que muestra la [i-
cenciatura en Relaciones Comerciales, es

apropiada de acuerdo a las opiniones de los
coordinadores de esta Grea en los dos Insti-
tuciones encuestadas, ya que ésta licenciatura
contempla otras asignaturas no relacionadas
con mercadotecnia.
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C. BIBLIOGRAFIA

Los datos para soportar este punto pre-
sentaron una caracteristica: el 100% de las
Instituciones encuestadas mencionaron come
texto o libro de consultas mas vsado: “'Direc-
cién de Mercadotecnia’ de Phitlip Kotler, aun-
gue no como el Unico; pero no huboe una enun-
ciacion explicita y relevante de otros en forma
consistente. Los textos diferentes al citado de
Klother, y que se mencionaron por una sola
vez, fueron los siguientes:

Principios de mercadotecnia.— STANTON

Investigacidn de Mercados.— BOY &
WESTFALL

Principios de Mercadotecnia.— TAGLIA-
CARNE

Marketing & Society.— RONALD GIST

Marketing Fundamentals.— LIPSON
DARLING.

No se presenta un andlisis de frecuencia
de estos datos porque, comoc se mencioné
antes, estos Ultimos titulos de autores se enun-
ciaren por una sola Institucién y a la mayoria

de las preguntas respecto de la bibliografia,

la respuesta fue “El libro mas usado es
Direccidon deMercadotecnia de Phillips Kotler
y otros mas que no recuerdo de momento’ .

Por 1o anterior, no se resta importancia
a los “‘otras més’' sino sélo se hace mencién
de que el 100% utiliza el libro de Kotler.
En ningun caso se hizo mencion expresa de
algun libro de autor mexicano.

D. TECNICA DE ENSENANZA

Las técnicas de ensefianza mds usadas
se muestran en la tabla no. 6, y puede obser-
varse como técnica mds utilizada la de dis-
cusion de casos, y aungue no se tiene el dato
de cuantos de esos casos son basados en pro-
blemas de empresas nacionales, coma un da-
to adicional, la mayoria de los entrevistados
aludieron la falta de casos practicos de la
realidod mexicana; es significativo también
que la técnica de investigacién por parte del

alumno y la exposicién en clase no estd des-
arrollada todavia en términos generales ya
que de 19 programas la utilizacién cuatro.
Las précticas en empresas es una técnica uti-
lizada por 47% de los programas. La ding-
mica de grupo es la técnica de ensefanza
menos usual en los programas de mercado-
tecnia; pues de 19 sélo lo utilizan en tres Ins-
tituciones.
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CONOCIMIENTO Y DIFUSION DE LA MERCADOTECNIA EN MEXICO

Este apartado trata de mostrar algunos
indicadores del grado en que se conoce la
Mercadotecnia en México, asi como sus for-
mas de difusién.

Dos de estos indicadores son la antigue-
dad y nimero de personas que préxima-
mente egresardn de los programas gue se
especializan en Mercadotecniao; ya que los
programas generalistas por el numero de

asignaturas que ofrecen asi como por la pro-
fundidad con que tratan el drea que nos
ocupa, no son relevantes para el propésito
de este andlisis.

La tabla 7 contiene el promedio de anti-
guedad y una estimacion de los especialistas
gue egresardn en el préximo periodo, de los
programas encuestados.

Ec: &

Anos de

Programa Académico antigiledad i préximos

(promedio) ¥ egresodos

Lic. en Admén. con Espec.

% Lie. en Mercadotecnia

Lic. en Relaciones Comerc.

Maestria en Admdn.
con Conc.

Total

Los promedios de antigiedad que pre-
senta esta Tabla indican qué tan recientes
son los programas de Mercadotecnia en Mé-
xico. Como los promedios pueden conducir
algunas veces a error, se considera conven-
niente mencionor que eﬂ programa mds an-
tiguo de Mercadotecnia sblo tiene 14 aios,
por lo que la generacién de egresados mas
antigua tiene aproximadamente 9 aios, se-
gUn datos de la muestra 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 comerciales tienen,
ademds de mecadotecnia, otras compos de
aplicacién, esta cantidad se verd todavia mas
reducida.

Esta reducida produccién de egresados
puede tener diversascausas como puedenser
la falta de conocimiento amplic de esta area
por parte de los estudiantes ¢ candidatos, o
la falta de demanda por parte de las empre-
sas; etc.; pero como un dato adicional, dos
de las intituciones encuestadas afirmaron te-
ner gron demanda de especialistas en mer-
cadotecnia en su bolsa de trabajo, demanda
que no siempre pueden satisfacer.

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

a).— Las revistas y publicaciones que re-

ciben las instituciones encuestadas
sobre mercadotecnia, y
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b).— Las revistas que realizan y publican
las instituciones sobre el @rea de
mercadotecnia.

De las 19 entrevistas, en 14 de ellas con-
testaron que si recibian publicaciones. El 85%
de las 14 citaron: "Journal of Marketing"
y "'Journal of Marketing Research” y sélo se
menciond por una sola vez la revista mexi-
cana “Comercio Exterior'’; pero indicaron que
habia ofras tanto nacionales como extranie-
ras que no recordaban, Tres de las institu-

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

En relacién a las publicaciones que se
realizan sobre mercadotecnia sélo dos institu-
ciones informaron que si realizan algunas
publicaciones sobre el areaq; pero no en forma
periédica ni especifica.

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

Otro de los indicadores que se conside-
raron significativos para la determinacién del
grado de conocimiento y difusién que se tiene
de ia mercadotecnia en México, es la inves-
tigacién que se realiza, ya sea aplicada o
para aumentar el cuerpo de conocimientos
~de la misma. Los resultados de este estudio
indican que sélo dos instituciones educativas
realizan investigaciones en el area de mer-
cadotecnia. El estudio no capté el tipo de in-
vestigacion, asi como tampoco los temas es-
pecificos, ni el nimero de investigaciones que
se han realizado.

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

' 3—-— Lievar a cabo un compendio estadisti-

d&" stribucién, medios

pjeros; deben in-
n funcién de las
la Mercadotetnia na-

3$ mexicanos..

CONCLUSIONES: |

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

1.— El 58% de los programas encuestados
ofrecen cursos de administracién Gene
ralista, ya sea en licenciatura o maestriq,
y en estos programas la Mercadotecnia
ocupa un 3er y 4o. lugar en la profun-
didad con que se imparte con respecto
a las cuatro areas basicas de la Admi-
nistracién, que son: Recursos Humanos,
Finanzas, Mercadotecnia y Produccion.

2.—- Se observa un porcentaje muy bajo, pues
sélo es un 3%, de cursos sobre el Ana-
lisis del Consumidor. Este aspecto se con-
sidera significativo porque siendo la
Mercadotecnia una técnica desarrollada -

en el extranjero al adoptarla en México
no se ha adaptado de acverdootas

o m———— e



caracteristicas del medio mexicano, lo
cual tendria 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
ensefianza superior es muy reciente, ya
que el programa mds antiguo que se
encontré en este estudio tiene sbdlo 14
anos.

4.— La difusién de la mercadotecnia nacio-
nal es deficiente por la carencia casi
total de publicaciones y de libros me-
xicanos; pero en el émbito internacional
se considera que las instituciones me-
xicanas si estén informadas, ya que las
publicaciones que se reciben del exterior
proporcionan esta informacion,

5.— La investigacién que se realiza en Mé-
Xico sobre mercadotecnia es casi nula
atendiendo a la cantidad de problemas
que los encuestados sefialan como im-
portantes y urgentes de estudiar e in-
vestigar.

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

7 .— 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 fratarse de un estudio preliminar.
Sin embargo, se ha logrado detectar im-
portantes problemas a investigar en tra-
bajos subsecuentes. Se considera que los
estudios mds fructiferos para una mejor
utilizacién de o mercadotecnia en nues-
fro medio son, por una parte, los enca-
minados a analizar las coracteristicas
de los consumidores nacionales y, por
otra, los dirigidos a investigar las poli-
ticas y procedimientos que emplean las
empresas en sus actividades de merca-
dotecnia.
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