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I N T R o V u e e 1 e N. 

Todo6 loó 6l6tema.6 c.con6mlco6-dlhlgldo6 µ01¡ ee E6tado o 1¡egldo6 

polt !a. Libtr.c. emp1¡ef.a.-dc.be11 e.anta,'!. e.o¡¡ 6l6tema~ come1tc-ia..f.e.6. E-0 -

to .!>lgnló-i.ca. que. e6 11c.ce6al(.[o c1tc.a1t mccan.<:l.rnc•b o .<i:~.t.ttucloneb 

a.phop-i.ada.6 que. cot1.t1cibt11¡a11 a iota toma dl'. dcc{.~.i.oHeó má6 objetl­

va en c¡urn.to a qué 1¡ cuán.to l1a de P·'tOdt¡c,: .. 'ló•~, a.,\,l cor110 pa1r.a C.o­

gtt.AA una adecuada IJ opo1ttu11a. dló.ttrlóuc.t.ón. 

E.e. modo de adop.ta't Ca~ dec.t-~.(c11t'-'> 1:11edc va.'l.iaJt de un 6-ió.tema. a 

o.tito, pete.o lo.1> objetlvo.1> 6 011. et.enc.lal:ne.11.te lo& m.i.&mo-0: C1teM -

b.iene6 y beJ:.vlc.iob pa.tta qu.;: f.t~a po6.ibCe. ut.iLizcv'tlo& cuando tJ 

dende 6e te 11ecrf..i.te. 

Hah.fcu:da de cm;).'tc.-!.a.f. i:ucJr.a..t-iva.6 o 110 .f.ttetuttlva.6, rf. obje . .t.ivo -

p:tltnC•'td.{af. C.6 e.{ he.ne.6.ic.(o f.Oc..ia../'.. S.{. Q C.f.f.o ag.\cgamo.!> la Úl-­

~lucnc,ia de la6 c.ienc-i.af. boclalc6 y concltetamente de la Me~ca­

rlctccn-<.a, t1cmc.5 que ta. p!toducc.{_ÚH d.<!. bic.ne.~ y be'?..VJ~c.1~06 de.be -

gi1¡a1¡ en to~no a la6 ncccbidadc& del homb~c. 

La. Me.1tcado.te.c11.to. pod1i.[a de6in.i1u,c Cópcc.<:.6-lcamentc come la he.e.­

pue.e..ta de to.e. homb1¡e¿, de neg oc.í.oó, a .ta;, de.ma.;idaI> de con-Oumo -

med.ian.:tc ajcL6.te,~ de. laf. pc6-i.b,¿üdadc6 de p:Loducc-<.ón. El ajtt.e..te 

de la.6 poóibUú{adc6 de p!toducc.i/in lmpl'..i.ca.1¡.[¡¡ la coottd.i.Hac.¿ó¡¡ 

de la phoducclón, .la can.tab.i.Udad, f.a¿, 5.i11a11::M 1:f la. ptr.opút 

ml'!(c.adotecn-<.a a ta tu;: de ta .. ~ 1.1a,1,ia11.tc6 11ccc6-i.dadi!.6 de lo.e. con 

11. 11 
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&llmidu1tc.6 qtie. d.l&pone11 de. 1tec.u1¡,_sM 6U6·i.c . .le11.te6 palta exlt.lb.Ut 

va1t..lada6 µ1te6c.1te11c.la& de c.omµ1ta. 

E,~to Hl' 6-lgn.l¿.i.ca qtte C.a mc•ft.c.adotccn.i": deba aL»~o1¡be-~ .i'.ab 

.t:rn.cUc..i.01uilc..~ ac.U.v.<.dadc& de pJtoclu.cc..i.(o11, c.011.tab.U?..i.dad I} 6.l-

.to e.~ .!..lm.U:.a11 a (a de f.<•b cor·1e-'¡ c.i.06, a .tab .{.ndtt·~ ;t.ü ,,,.~ o a. -

c.trn.t:qu.i.elt emy_ine&a qu(' Vl'.nda o.Cgc.; '.I l'o.<, banc.06 a.f. .l9ua.e. que 

c.aa.f.qci.i.('.rc IH'.g oc.i.u d1~bc.H c.onb . .(dc.J¡aJt f.1t ..tmpu.~.tanc.la. que .t..te.ne. 

c..e c.o¡¡.ta.';. con trn1~ adc.c1rnda c.5.t11ac.t(1J;a O·'<!JCrn.lzac..lc11a.f. que 6E_ 

po1L.tc f.ob con6ta1ttc . .; y c.tr.i'.'.c.ü:rt.t<:ó .:amblo.:, dí' . .i'. mc.·'tcadc, e.6 -

cf ce .{Jt, de be. c11.r.a•1 1u: a o!Lg ar1{.z acUi11 que. a& c.g cuuc .ea /te at.l;: a- -

c.U'n e~c.c.t.lva de. L<t6 tlU1.ca0 aó.0311mias polt to.~ can-Ottm.i.c!otr.c.6 

~i ta p1to<>pe1t-ld;~d pe-'t•ri-utc.n.t-;c di! . .i.a p.'1 rp.{a c.amµ"tt1.Cct. 

t-!tc.~.a b..i.ell, cfn.do que . .Ca a.c.U.v{dad b,rncatr.i.a me.xú'.c.11a. ac.t1ra-

c_H tlH me::c.adr cin,ten!.(¡me,n.tc /i.~gu ta.da, en r.i c.Hctf -todi.1-6 to!J.­

o6e.r..l!Hte.6 vc.ndf.'.n p!todcic.to.6 y o(¡tu::c.e.n t_a p!tc.6.tac..lón dr~ -.SC.lt­

v..i.c..lo.&, e..&c.nc..la.l:me.n.t.c. .lguctf.1'..h, .Ca.; d.i.6eJtc.11c..<'.a.6 e.a Eo..s P''t<'.­

c..la.~ d<'. fa~ m i.óm 06 ~en óu.:..tanc.~:afc..:., tr.c . .5H {,Uu:do de. ~.e.Ca 

c;ue. .e.a. po<>.lc..i.ún c.ompe.LU:.i.va dr. . .fa.!> 1U.vc.Jt.~a6 {.n.6.U.:t:uc:.ione.6 

pa ... 'tece da.ft6e no ,tan.t.o poit c.t p.'tr.c.lC1 a.t~ que. o6l::c.e.::~u fcj di-

6e.tr.e.nte.6 Aetr.v.ic..i.o..5, <>.lno c.n la capacidad rn.i.ama de ptr.c.a~alt­

.fo6, .to que. .6 e .ttrncfc1 ce. c.11 ta ne ce . .; ldad de. ftcvat. a e.abo 



una. p!<ác.tica 111e . .'tcadotc1cn.i.ca qire e 011.tc.119a e.le.rnc.titob de. vc.nto. lJ 

l.I e!tv.i.c.i o. 

Con-~idelto.ndo e.l pape..t que.. tte.plle.-6 e.t ,111 ea banca en la. ac..tivida.d 

cc.o¡¡óm.ic.a del pa..í'.6 lJ le.;i.icttdo c'.omo ,·rn:tcccdr.11.ü'. .f.a-6 cottd.lc.io-­

ne.b de. meneado e.11 que -~{~ de.~e.nvuefvl'.; e.-0 indudabfc. que. ta me.:'.!:_ 

c.ado.te.en.¿a. U> lJ ~e-'tá u11 el<'mc1; tu ~ii11d1unen.ta.f pa.11.a que . .la P•"lC~ 

tac.i6n de ./>e!tviclo de bauco. ccaduuv<' al ltobu6tccimie.11to del -

Si6.tcma. Bancaltio Mexicano. 

Polt tal motivo c.nc.amiuamob nucb.tho ebtudia a la.6 6onmab O/tga-

11.lz.at.lva.-6 que. ~ub.tl'1•t.a1: .e.a C.1Jr.;e/tc.t.a.f..-Lza.c.l¡;11 e.n lcb dinc:;.c.ntc.~ 

ba11cu.~. p'7.e.te11d.{C1Hlü mcd.i.a11.tc un a.tic1.flhi6 c.cmpci.~a.t.l\•o de.tec.-· 

.talt ta.s ctH er:ul-L-f cz..~ c.x.,{ó.tC.H tt..'-6, de .tae Du.~,.t ti·_ que nu :?t>-tlut .¿nve.~ 

.tig a ci á n _\ Úr. l' '~ e orn o m a.~" e a el l' ': (' ¿ ,, tu!. I! c .. ( a a p o t.. .t 1• !t. t. o Jt ~. ~ c. i. tu - - -

d.i.ot. que con.t.'L.f.buya11 cd'. mej o:ta.mi.ento 01t.9a11.i ::ac.ún1af.'. de.t ó.tr.ea.­

de HH?.:tc.adotec.n.ta í!.11 i.a~ 1ns.:tLtucione .. ~ Ba11ca::..(a.L 

ti • # 
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CAP rru1,o 1. EVOLUClON BlSTORICJ\ DE LA BANCA 

I.l Actividad nanearía antes de la Era Cristiana. 

El Templo Rojo de Uruk es el edificio banca-­

río más antiguo del q11e ~;e ti ene notic:i.<1, f'ué de~;cubi.erto en 

Mesopotamia }' su (~:-:.:ist:cnc"L0, tL1tt.1 de los aj;o!:.~ 3400 .1 3200 A .. C. 

Los sacQrdoLcs do UruJ: recib:i.Ztn 1n:·:; dones habi tua1e.n y lan -

ofrendas de los je[es de tribus asf como de particulares de­

scosoé, de obtener el fa·:or di vino. El Tcm:1lo dir;ponía ele sn 

flci~ntcs recursos, ntisrnos qu(~ aumentaban <l través del prés­

t:arno siendo G~: te un :1 de mis ~1cti.vidadc'.; principal{!;> :Junto 

con la recepcl6n en dcp6sito. 

Todas las opcracionc~ se efectuaban en cspe-­

cies puesto que no cxist5a aGn la moneda. Bajo la tercera -

Dinastía de Un.1}; (22'1·1 - :.!JU7 l<.C.) el corncrclo se dcsarro--

ll2ba en todd Babilonia. Las opcrz:cionc::; fin<1nciC'ra;; de los 

grandes propic~:m:ios se extcnd.L6 un forrn<'1 t~tl h0cia los años 

1955 - 1913 A.C., que Hamurabi consideró necesario fijar sus 

norma'; de c;:imhios, en lo que se conoció como "C6digo de !!amu 

rabi". Este Código rcglarncntaha el prést:~11110 y depósito de -

mercancías y en éJ se hace mencl6n por vez primera en l« hi.s 

Loria del Contrato da Comisi6n. 
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Durante la Dinast!a de Asiria (729 - 626 A.C.) 

y la de los emperadores Ncobabil6nicos (625 - 539), al dar a 

Babilonia una sólida estructura <1dministrativa y al gnranti-­

zar la libertad de rutas, tanto por tierra como por mar, per­

mitieron al comercio bancario florecer, y asi grandes bancos 

se constituyeron en ese entonces, relacion&ndose con todo el 

Oriente Mediterráneo. 

La moneda aparece en Grecia alrededor del afio 

687 A.C. atribuy9ndosc su invenci6n a Gygcs, quien idc6 sust! 

tuir los lingotes de plata de peso y forma variables, por 

fragmentos de metal acufiados por medio de una scfial que gara~ 

tizace oficialmente su valor, un sucesor de Gygcz, Cre!>O ( 561 

- 546) mand6 acufiar las "statera5", pcguefios lingotes de 

"electum" que era una nleuc:ión nativa de oro y plata troque­

lados con la marca del estado de I,ibia y ajustndo tanto al p~ 

tr6n Bahil6nico como al Grie90. 

La a par ic ión de la nono..ia en Grecia al tcr6 el ré-

gimen econ6mico establecido desde siglos. En el año 594 an-

tes de nuestra era se autoriza el pr€stamo a intcr~s sin po--

ner límites a la tasa. Así ésta ciudad se convertiría en ca-

pital de un Imperio Mediterr6neo. 

¡¡. ¡¡ 
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Los banqueros griegos fueron primeramente co­

merciantes en dinero; aceptaban dep6sitos por los cuales el 

cliente recibía un interés, con estos fondos de emprl!!stito y 

con sus propios recursos concedfan a su vez préstamos en los 

que, a veces era exigida una fianza. 

Por lo que toca a Roma, la extcnsi6n misma de 

la RepGblica haci~ el Sur la puso en contacto con las pobla­

ciones de la Magna Grecia, lo que justifica la existencia en 

Roma de monedns griegtrn y fenicü1s. Los romanos se vieron -

en la necesidad de recurrir en sus cambio:; a un patrón mone­

tario: El "Aesgrave", lingote de bronce del peso de uno li­

bra cuyo uso no se generaliz6 sino hnsta fincto del siglo III. 

Los banquerog privados romanos practicaban t~ 

das las operaciones de los "Trapecitas" (pequefios prestamis­

tas y cambistas de dinero en Atenas) y que podemos resumir -

de la siguiente manera: 

- Recepci6n de depósitos y reembolso a la vista 

del depositante, o bien, a la prcscntuci6n de cheques dirig!_ 

dos por los depositantes a sus cajas. 

- Pr6stamo a intereses con garantía o sin ella. 



- Aseguraban ln transferencia de dinero de un 

punto a otro del imperio y para evitar 1os transportes mate­

riales de dinero en met~lico, cscrihfan a sus corresponsales 

en las diversas plazas para que tuvieran a la disr~sici6n de 

sus clientes una cantiaaa de dinero a 1~ prcscntaci6n de una 

letra de crédito del misrr.o ir1porte. •ro2o ~e rcaia por com--

cróditos del banquero en su plaza, y el banquero inqresando 

los de su corresponsal en Roma. 

Con las invasiones h~rharas, guc desmoronaron 

la uniaad econ6micn del Imperio Romano, y con ln dcsaparici6n 

del comr:rcio en la grun cuenca medi terráneu desde la forma­

ci6n del Imperio IslSmico, la banca dcj6 prlcticamente de 

existir. 

I.2 Finanzas y Bancos Medievales. 

Hasta el si9lo XI, solo dos tipos de cr6dito 

fueron corrientes: los en especie y los garantizados con 

prenda. Dichos pr~stamos, destinados a satisfacer necesida-

des primarias e inmediatas, fueron principalmente de uso y -
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consumo. Solo con el desenvolvimiento de las en1prcc3as co:ne~ 

ciales e industriales lle9ar.~on a ser comr:.n~s los préstwmos -

Cilracterizados por el hecho de que, quienes los hacían em-­

plcascn el capital recibido par~ ~runcntar dus negocios y pr~ 

vechos. 

A partir del siglo XIJ, con el aumento de po­

blaci6n, el impulso de lil vida urban~ y la reanudación de 

los intercnmbios comerciales en el tirnbito rnediterr5nco, rea-

parecieron las actividades bancarias. En las principales 

plazas comerciales surgieron los cambistas, generalmente ju­

dío::; o italinnos, (Lombardos), encargndos del trueque de mo­

nedas. 

Los beneficios obtenidos con óstas operacio-­

nes permitieron la acunmlac:i6n de capitales y el resurgim:i.e!,! 

to de la banca. ¡,1 mismo tiempo, lo;; c<imbistas pronto reci-

b:i.eron depós.i.tos de conerciantes, lo que les perMiti6 <ledi-­

car una parte~ de los mismos al préstamo, tanto a monarcas co 

mo a particulares. 

Las finanzas y los bancos en los primeros 

afies de la edad media reflejaban el estado rudimentario del 

comercio y de la industria. La moneda era relativamente es-
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casa, el crédito rudimentario y el capital, con la signific~ 

ci6n econ6mica actual carcci6 de importancia antes de fines 

del siglo XII. 

La actitud de la iglesia en las cuestiones re 

lativas a la moneda, el intcrGs y los cmprfistitos fueron un 

obst5culo que se oponía al crecimiento de una clase europea 

de prestamistas y cambistas. 

A partir del siglo XIII los cambistas se vie-

ron desplazados por los orfebres en alqunas localidades y en 

otras por comerciantes que hallaron la forma de burlar las -

prohibiciones can6nicas. La moneda que se acufiaba en el nor 

te de Europa tenía una diversidad y una complejidad desean--

certante. El derecho de ncu~ar moneda con~tituía una prerr~ 

gativa feudal, y variaba por tanto de una reqi6n a otra. 

Entre las contribuciones principales de los -

italianos del norte figura la cstandarizaci6n de la moneda.-

Se dieron perfecta cuenta de que sin un tipo definido de va-

lor que sirviera de común denominador al cambio de mercan--

cías, no podían responder a éste prop6sito. Para el siglo -

XIII, las ciudades del norte de Italia empezaron a acufiar mo 

nedas de este tipo. 

!! " 1, .--r 
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Los cambistas mc:clicvalcs fueron cc>nfundidos a 

menudo con los banqueros primi• Jv0s, pero los t6rminos sign! 

fican algo muy diferente. En tanto que las casa!> de cambio, 

pudieron transfonnarse en los primeros bancos, el cambio de 

moneda nada tiene que ver con la rcccpci6n de depósitos o la 

creacj6n de crGdito, servicios cnr~cterrsticos de los bancos. 

Los bancos de depósito rara vez se vieron en 

Europa Medieval antes del sigln XITI. Buncos dü er::ta es pe-

cie habia habido ya en Rom(t, pero nn hay prueba de la supues 

ta continuidad entre dichos b¿!nco~J y ] os pr:irni ti vo~~ mcdieva-

les, aunque el derecho romano rcv í.vido en la Edad Medin sumi 

nistraba controles legales cspccificos a los bancos de dcp6-

si to. 

Los primeros tipo:; de; bnncos en la Ed;:id Media 

fueron los comerciales, que hicieron su aparici6n en el aRo 

1155. Se dedicaron prlncioalmcntc al trfifico, pero acepta--

ban tambifn depósitos. No hay pruebas, sin embarqo, de que 

~brieran cuent¿1s corrientes. Tal vez el primer ejemplo de -

bunco de depósito con cue>nta~' corrientes pueda ser descubie!:_ 

to en los negocios bancarios llevados a cabo por los caball~ 

ros templarios en Francia e Inglaterra. Estos caballeros 
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mantenian cuentas corrientes par~ los reyes desde la segunda 

mitad del siglo XII. 

TambiGn las ferias medievales contribuyeron -

al nacimiento de los bancos. Los compradore~; iban con sus -

acreedores a uno de los cambistas italianos o judíos presen­

tes en li::is mismas y prometían pugar por medio de uno de 

ellos, al fin de la feriu, y de esta manera fue usada una es 

pecio de compcnsnci6n a trav6s de los cambistas. 

En el siglo XIV, la banca privada c~tnba ya -

consolidada en las ciudades italianas y en lns meditcrrfineas 

espafiolas, pero la crisis de final de siqlo oblis6 a la crea 

ci6n de bi1ncos municipnlcs como li1 'l'aula de Canvi en Barcclo 

na (1401) y la Casa de San Giorgio en Gfinova (1407), para -

recuperar la confianza de lo~; depo:·.:itario::. 

Debido en parte a la dcmandn cada vez mayor -

de personas que se dedicasen a estas empresas y en parte ta~ 

biAn a que el Papado prefería valerse de cristianos en vez -

de judtos, los italianos del norte llegaron a dominar el ne­

gocio bancario europeo. El Papado era la institución finan­

ciera más importante del mundo occidental y la recaudaci6n -
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de sus rentas constituía un formidable negocio. Con 6stc en 

sus manos los Sieneses y Florentinos fueron denominados los 

"Cambistas del Papa". En la Italia del Norte y en la Cen-

tral abundaban los centros bancarios y los comerciantes en -

dinero. 

En el Norte de Europa los banqueros y cambis­

tas italianos, fueron llamadc)s indistintamc;ntc lombardos, 

aunque los centros financi0ron mfis importantes de lt<llia, es 

tuvieron en Toscanu, mientras que en l·'rancL:i se localizaban 

en la ciudad de Cahoru, de donde derivLJ el nombre de cahorsi 

nos, ~plicado a veces, sin distinción a los comerciantes en 

moJ<eda del Norte de Europa. 

En la Edad Medí.u el descubrimiento de América, 

la llegada de motules preciosos y la gran cxpansi6n comer-

ci¿¡l itn~n1ls¡¡ron el desarrollo de 1i1 banca, en C!cpecial en 

aquella!; regionec; donde existían emprest1s comcrciale"; de en-

vergadura: Ausburgo, Génov¡:¡ y l\171bcrcs, y pos ter j ormcnte Ams 

terdam y Londres, fueron los centros bancarios m5s importan­

tes de Europa hasta la Revoluci6n Industrial. 

Un examen de las contribuciones hechas por --

los italianos al negocio bancario en el siglo XIII, demues-
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de sus rentas constituía un formidable negocio. Con éste en 

sus manos los Sieneses y Florentinos fueron denominados los 

"Cambistas del Papa". En la Italia del Norte y en la Cen­

tral abundaban los centros bancarios y los comerciantes en -

dinero. 

En el Norte de Eur.op,1 los banqueros y cambis­

tas ita lianas, fueron llarn.:ldo:,; i nd i !cltintamcn te lombardos, 

aunque los centros financieros m~s importantes de Italia, es 

tuvieron en Toscnna, mi.entra'> que en I"rancia ¡;e localizaban 

en la ciudad de Cahora, de donde deriva el nombre de c;:ihorsi 

nos, .:1plicado a veces, sin distinción a los comerciantes en 

mo~eda del Norte de Europa. 

lD llegada de metales preciosos y la gran cxpansi6n comer­

cial impulsaron el desarrollo de In banca, en especial en 

aquella~; reg ionec. donde exist.L:1n empresa:.; comercia le:-> <le en­

vergadura: l\ushurgo, Génova y iunbcres, y posteriormente J\ms 

terd•lrn y I,ondrcs, fueron los c:cntros bancarios rn5s im¡:iortnn­

tes de Europa hasta la Revolución Industrial. 

Un examen de las contribuciones hechas por -­

los italianos al negocio bancario en el siglo XIII, dcmues-

#. # 
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tra que dcsarrollnron mwvas formas de crédito, debido a su 

deseo de atender adecuadamente las necesidades de los nego­

cios y de evitar las prohibiciones de la Iqlesia. 

Pr6stamos con hipoteca sobre la hase de una 

participaci6n limitLlda en loF bPneficios, con a<1r;1nt'.i.a de -

los dep6sitos bancarios o con prenda sobre especie, empeza­

ron a ser de uso crrd<i vez mil'/Or. ,~,1 mi srno tiempo y copian­

do las pr5cticas d~l Pr6~imo Ori~nte, los italianos introdu 

jeron en el Oeste las Cartas de Cr0dito y Pago, asf como 

también las letras de Cwn~io. Estas no s6lo evitaban los -

pagos en dinero sino que, al propio tiempo, significaron la 

introducción en Europa de lo que puede ser considcrudo como 

:';:i;)cl t:\onedu. 

En 1605 se cre6 el Banco de Amstcrdam, con -

el fin de ordenar los cambios monetarios y evitar abusos e 

intervenir en la acufiaci6n de la moneda. Pronto se convir­

tió en un Banco de Depósito, y al conseguir que estos no se 

retirar&n se ampliaron las posibilidades de realizar pr@st~ 

mos. 

El Banco de Estocolmo (1661) imprimi6 los r~ 

cibos de las c;;intidades depositadas, y estos recibos, como 

#. # 
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primitivos billetes de banco empezaron a circular, pero la 

difusión del papel moneda se dcbi6 esencialmente a Inqlat~ 

rra. 

Los orfebres ingleses cxtendran un "billete 

de orfebre" o "promesa de pago" al comerciante que hacía -

un depósito y se comprometía a hacerlo efectivo cuando el 

depositario lo exigiera. La prfictica les dcmostr6 que les 

bastaGa tener reservas del orden de un 20% o un 30% del va 

lor de los billetes puestos en circulación para que el ne­

gocio funcionara, con lo que ellos adquirieron qran difu-­

si6n. 

Pero la emisión del papel moneda se consoli­

d5 con la creaci6n del Banco de Inglaterra en 1694, despu6s 

de la crisis experimentada por los orfebres en 1672. El -

naneo Ingl6s, creado como una sociedad por acciones tuvo -

facultades para recibir depósitos, comprar y vender meta-­

les, descontar letras, realizar pr6stamos, transferir fon-

dos y emitir billetes de banco. En 1916 John Law, fund6 -

en Francia un banco con las mismas características, pero 

las excesivas emisiones de billetes y los préstamos incon­

trolados provocaron su bancarrota a los pocos años. 
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En Espn~a. durante e] si~lo XVI, se dcsarro--

116 una importante banca privadn en Sevilla, muy vinculada 

al comercio con P..mérica, y otras de: menor relieve, pero de;: 

de mediados de siglo empezaron l¡¡s quicbrils de estas cntid¿i 

des, que se vieron absorbidas por banqueros alcmunes y gen~ 

veses. 

1.3 La Banca Moderna. 

La Revolución Industrial signific6 la amplia­

ción de las empresas y la constituci6n de grandes socieda­

des, lo cual oblig6 a crear bancas que manejaran importan­

tes capitales a trav6s de una amplia red de sucursales que 

satisfacicran la~; nue't..ras necesidadc~ de crédito. E~os fue-

ron los motivo~: de que a mediado:3 del siglo XIX se creura -

la actual gran Banca Mundial. Asf, en Gran Breta~a, apare-

ccn los Big Five (Barclays B; Lloyds R; Midland R, National 

Provincial B. y Westminster B.), que actualmente controlan 

el 85% de los dep6r;itos bancarios; en Francia el Comptoir 

d" Escomptc en 1843 -nacionalizado en 1945-, el Credit 

Lyonnais en 1863 y la Societe Generale en 1864 -nacionaliz~ 

da en 1945-; en Alemania entre 1851 y 187~ el grupo de las 

cuatro D (Deustche Bank, Discontogesollchschaft nank, Dresd 

11. # 
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ner Bank, Darmstadter Bank) . 

En Espafia ~ste proceso se prescnt6 con algGn -

retraso y gracias sobre todo, al retorno de los capitales de 

las colonias de Cubil y Filipinas, ya que los cinco grandes -

bancos actuales, B'lnco di:: Bil1Jao, R<Jnco !lispano Ameri.cano, -

Banco de Vizcaya, Banco Espafiol de Cr6dito y Banco Central,­

fueron fundados rcspcctiv;::imcnte, en 1857, 1901, 1902 y 1919. 

En la segunda mitad del siglo XIX la moneda m~ 

t5lica fue sustituida progrcsiv~mente por el billete de ban­

co y, más lentamente, por el uso del cheque. 

La intcrvcnci6n del Danco Central Estatal, se 

fue acentuando ya sea monopolizando la emisión de billetes a 

partir de L1 Peel }\et ingle:~a de 1044, ya convirtiéndose en 

banco de bancos. En el siglo XX la conccntraci6n industrial 

experimentada hn sido causa y también efecto de importante -

proceso de concentraci6n financiera. En este período el si~ 

tema bancario se ha convertido en el eje del capitalismo. 

En los sistemas bancarios contemporfineos exis­

ten dentro de las mencionadas características generales, im-
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portantes diferencias. En la estructura de la red bancaria 

coexisten en un extremo la Gran Bretufia, con un número 

reducido de bancos y cadu uno de ellos con gran número de -

sucursales como sucede en menor grado en Espafia, y el otro 

extremo; los E.E.U.U., el grun nGmcro de bancos y rcduci-

do nú.mero de sucursales. En cuanto a la e~;pcc iil li zaci ón 

bancaria, en la Gran Brctafia aparece una clara divisi6n en­

tre bancos comerciales y de negocios, mientras que en D6lgi 

ca, como en Espaha, la mayor parte <le loH bancos son mixtos. 

En la t5nica del crüdito a corto plazo, existen asimismo, -

notables diferencias entre el sistema continental, basado -

en el redescuento de lil banca privada en la Banca Central,­

y el sistema anglosajón donde no se redescuentan los crédi­

tos concedidos por la banca, sino que realizan avances en -

cuenta. 

En la Gran Bretaña existe un elevado grado de 

centralización alrededor de los Big Five. Existen tres -

grandes tipos de bancos: 11 Joint-Stock Banks, entre los 

que se cuentan los Big Fivc, gue reciben depósitos y conce­

den pr~starnos a corto plazo y redescuentas de erectos come~ 

ciales; 2) Rill Brokers, que descuentan letras que redes--

cuentan los Joint Stock Banks y 3) Merchant Bankcrs, que -

aceptan efectos comerciales de todo el mundo. 

ll. p 
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En Francia hay una cierta descentralización al 

existir algo menos de 400 bancos. No obstante un pequeño nG 

mero de ellos que en parte est~n nacionalizados, controlan -

el sistema bancario. En España, el proceso de conccntraci6n 

bnncaria se desarrolló con ritmo con!>idcrable y ha alcanzado 

un nivel bastante ;:¡lto; iniciado en 1918 ~•e aceleró a partir 

de 1936, con la prohibici6n de fundar nuevos bancos. Desde 

1918 hasta 1969 los cinco grandes bancos del pais absorbic-­

ron cerca de un centenar de entidades bancarias; los trece -

mayores bancos españoles controlan cerca del 85% del total -

de los depósitos; dos de ellos son el Banco Espafiol de Cr6di 

to y Banco Hispano l'Jncricano y figuran en 1969 entre los' 75 

mayores del mundo. 

A diferencia del Banco de Inglaterra y del Ba~ 

co de Francia que se fundaron con fines exclusivamente fisca 

les, es decir con el objeto de suministra.r rccuro,os al gobieE_ 

no a cambio del privilegio de ernisi6n, aparece en los E.U.A. 

el "Sistema de las Reservas Federales", con una orientación 

econ6rnica que buscaba crear la necesaria vinculaci6n entre -

el estado y los bancos comerciales. Constituyen el "Sistema 

de las Reservas Federales", 12 bancos regionales, que corre~ 

ponden a 12 distritos. Los bancos comerciales de cada zona 
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aportan el capital, mediante suscripc:i..on de acciones por el 

seis por ciento de su capital y reservas, y est5n sometidos 

a la inspecci6n de los auditores f-:;-derales- Cada uno ent.fi 

facultudo paru emitir billetes con busc en certificados que 

a cambio de sus dcp6si tos en oro • .1{!:3 entrega lu Tesorería 

de lu Uni6n Norteumericana. Co~o respaldo o cobertura de -

sus billetes mantienen un encaje del 35 por ciento. 

El 11 Sistcma de las Rcscr-:1.as Federales"', se a~ 

ministra en esta forma: como banco de lu re~;crva tiene de­

recho a elegir libremente su directiva local para los asun-

tos de la zona. l1demfis opera c=o eslahón de enlace con la 

sede central, gue reside en Washington, u la cual correspO!!_ 

de decidir sobre los negocios inport:ante!:;. 

El Federal Hc~;erve Board~ consta de ocho miem 

bros, designados por el presidente de los E_U.ll.., con apro­

bación del Senado, dos de ellos son el oin:istro de hacienda 

y el contralor monetario. Los sei!J restantes son nombrados 

para períodos de diez años. 

Los bancos de la ªRese::-va Federal" 

apartado, en su organización, del sistema ingl~s. 

se han -­

En los -
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E.U.A. los bancos afiliados tienen acceso directo a los de -

la "Reservu." para obtener préstamos. En Inc¡latcrra esa fi-­

nanciaci6n sólo es posible por el mecanismo del redescuento. 

En Inglaterra la proporci6n entre efectivo y dcp6sitos es un 

porcentaje fijo; en los E.U.A., ese porcentaje fluct6a, se-­

gGn que los dcp6sitos sean .:i la vistu. o a plazo fijo. 

1,4 Desarrollo de la nanea en M6xico. 

1.4.1 Desenvolvimiento Histórico 

En el M~xico Coloni~l al igual que en Europa,­

la actividad bancaria tuvo su origen en el clero y los parti 

culares que, sin concesi6n legal, ni más norm.:is que las dic­

taJc!S por su interés, hv.cían préstamos hipotecarios, emitie::i. 

do en algunos casos vales que adquirían una circulaci6n im­

perfecta, pero pueden considerarse antecedentes en embri6n -

de la nanea de oraisi6n. 

Fufi en el gobierno de Carlos III de Espa~a, -­

cuando se iniciaron los primeros esfuerzos para crear un ba~ 

co destinado a facilitar y fomentar las operaciones de comer 

cio en general. Se trata del Banco Nacional de San Carlos -

fundado en 1782, de vida efímera y sin resultados positivos. 
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Por otro lado, la minería tambil.!n otorgaba 

pr6stamos de avío a la industria y a causa de los altos in­

tereses amenazaba con absorberla, por tal raz6n en 1784, se 

crea el Banco de Avío de Minas, en donde se recibían dep6si 

tos de dinero con rfidito~ y a plazos. Sin embargo la mala 

administraci6n y el favoritismo de los cr6ditos hicieron 

que no sobreviviese más alla de los primeros afias de la In­

dependencia. 

Otro intento de institucionalizar la activi-­

dad bancaria lo constituye la creación del Banco de Avío 

proyectado y promovido por Lucas Alam5n y Esteban de Antuña 

no en 1830. 

Esta instituci6n se oricnt6 de manera princi­

pal a promover la industria de algod6n, poniendo cr6ditos a 

disposici6n de los importadores del equipo necesario. Las 

grandes fallai; de administr<.1ci6n, y la carencia de ca pi ta-­

les mexicanos, hicieron que 6sta institución no prosperara. 

Durante el Impcr io de Maximiliano nace el 

Banco de Londres, M6xico y Sudam~rica, sucursal de la socie 

dad inglesa "London Bank of Mexico and South America Limit­

ed", que actúa como banco de emisi6n. Este hecho tiene ma-
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yor trascendencia ya que por primera vez hay billetes de -

banco en M6xico y lstos penetran en nuestro medio sin dif i 

cultad. 

En 1875, se fund6 el Dance de Santa Eulalia, 

en el estado de Chihuahua con fAcultad de crnisi6n. Tres -

afias despu6s, tambi~n con derecho a emitir billetes fu6 

creado el Banco Mexicano; posteriormente se fund6 el naneo 

Minero de Chihuahua, que al igual que los anteriores esta­

ba facultado para emitir billetes. Estos fueron los prim~ 

ros bancos organizados en el interior de la República. 

Si bien el Banco de Londres, M6xico y sudaml 

rica viene a ser en el rigor el pionero del r6gimen banca­

rio mexicano, el papel de fundador de los bancos legalmente 

constituidos y dotados de personalidad claramente reconoci 

da por la ley corresponde al Banco Nacional de M~xico, el 

cual naci6 de la fusi6n del Banco Nacional Mexicano y el -

Banco Mercantil Mexicano, establecido en 1884. 

Cabe aclarar que con anterioridad se habían 

otorgado ya concesiones estatales, corno la que en 1881, 

dió lugar al Banco Nacional Mexicano, con el que apareci6 



por primera vez en M6xico la forma de sociedad con capital 

variable. 

La primera legislaci6n sobre materia banca--

ria en MAxico, la constituye el C6digo de Comercio promul-

gado en 1884, cuyas disposiciones principales fueron las -

siguientes: 

- Para dedicarse u la actividad bancari~ será 

requisito indispensable la autorizaci6n expresa (concesi6n) 

otorgada por las autoridades. 

Ningún banco o persona extranjera podrá man-

tener en el país sucursales o agencias emisoras de bille--

tes. 

- Todas aquellas instituciones constituidas 

sin la previa autorización tendrán un plazo máximo de seis 

meses para sujetarse a la nueva reglamentación y en caso -

de no hacerlo no podrán seguir operando y se pondrán en li 

quidaci6n. 

Esa nueva reglamentación colocaba a los ban-

cos en difícil posición, ya que ninguno operaba dentro de 



los t~rminos de la nueva lcgislaci6n, pero la instituci6n 

más afectada lo era el Banco de Landre,~. M6xico y Sudamérica, 

que por ser sucursal de banco extranjero se encontraba al 

margen de la ley, dificultad que fufi superada mediante la ad 

quisici6n del Banco <le Empleados, con lo que quedaba trans-­

formado en una inst:ituci6n nacional. 

Sin embargo, no e,; ~;ino hasta lB97, al e>:pediE_ 

se la Ley General de Ins ti tucione<:> de Cr{¡d ito, cuilndo qucdu 

reglamentada la actividad bancaria, defini~ndose la facultad 

del estado para regularla y controlarla, cstableci~ndose 

atribuciones purw fisc<:ll.izar su operació~1. 

Dicha ley cstableci6 el Sistem;:i Bancario Mexi­

cano con cuatro clases de Instituciones: 

al Bancos de Emisión 

b) Bancos Hipotecario:> 

e) Bancos Refaccionarios 

d) Almacenes Generales de Dcp6sito 

El sistema adoptado por la Ley de 1897, no di6 

los resultados que se esperaban, y la situaci6n por la que -

¡¡. # 
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atravesaba el pa!s, detcrmin6 que los bancos absorbieran fu~ 

ciones no previstas ni reglamentadas en la mencion;:ida Ley. 

Resultando que casi la totaUdad ue los bancos de emisi6n 

funcionaban sobre bases inestables. 

Al iniciarse la Rcvoluci6n exist!an 24 Bancos 

de Emisión y cinco Refaccion~trios, el Sistema B;:incario Mexi­

cano, se vi6 fuertemente deteriorado por la consecuente cri-

sis económicn del movimiento annado. Ante la gran incerti--

<lumbre política determinada por la anarquía que caus6 una in 

consistencia en las pol!ticas ccon6micas, la desconfianza y 

el terror por los sucesos, hizo que un fuerte volumen de di­

nero se retirase no s6lo de los bancos sino del pafs también. 

Este rlesajuctc político y econ6mico, 16gicame~ 

te vino a repercutir en los bancos, quienes al ya no recibir 

depósitos tuvieron que restringir el cr~dito, varios bancos 

clausuraron sus operaciones y muy pocos lograron sobrevivir. 

La ~poca revolucionaria se caracterizó por el 

hecho de que a cada cambio de gobierno se dictaban medidas -

distintas. Por ejemplo, Victoriano Huerta, dccret6 la incon 

vertibilidad de los billetes de banco; ~ste decreto provoc6 

¡¡ 4 
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el p5nico entre los ya pocos aepositantes, acelerando el r~ 

tiro de sus fondos de tal manera, eme Huerta orden6 de inme 

diato la suspcnsi6n de pagos. 

En 1914, a la llegada de VenusLiano Carranza 

a la Ciudad de México, las instituciones bancarias se encon 

traban cerradas porque el Gobierno había decL1rado que no -

se reconocer'.í.an Lis cmisioneG heché1s por l!uerta; con el pr2_ 

pósito de tranq"ilizar la situación, el qobierno acord6 que 

las oficinas federales recibieran toda clase de billetes 

sin lirnitaci6n alguna. El efecto de este acuerdo fu@ posi­

tivo y los bancos volvieron a operar; pero debido al exceso 

de papel moneda lanzo.do por el Gobierno Con'"~titucionalista 

y el pJro general de las clases productoras; la situaci6n -

bancaria era peligrosa en extremo y varios bancos clausura­

ron sus operaciones. 

Haciendo un breve reconocimiento de la vida -

bancaria de nuestro país; podríamos decir gue los cambios -

y reformas del Sistema Bancario Mexicano, han sido propici~ 

dos por las necesidades que han surgido en relaci6n a los -

c:i.mbios políticos y sociales, ya que en qenerill toc!o el Si.s:_ 

tema Financiero ha tenido una alta dependencia de los suce­

sos hist6ricos. 



27 

Los grandes cambios en el sendero de la vida 

bancaria han estado sujetos a la v:idil política y ~;uci.:il y 

Asta~ han ~~pendirln a su vez de las condiciones ccon6micas 

generales~ muchos de los avances de lu administraci6n han 

sido importados de la experiencia administrativa de otros 

países considerando la alta rclaci6n que se tiene con la -

banca extranjera, no obstante el Sistema Financiero Mexica 

no es un sistema con Cüracterí~;ticas propii1s. 



CAPITULO U 



28 

CAPITULO II. EVOLUCION DEL SISTEMA BANCARIO MEXICANO HA--

CIA LA INTEGRACION F.N INS'I'ITUCIONES DE BANCA 

MULTIPLE. 

2.1 Estructura del Sistema Bancario Mexicano. 

En base a loe articules transitorios de la -

"I,ey Reglamentaria del Servicio Público de B.::inca y Cr~di to" 

publicada en el Diario Oficial de ln Fedcraci6n el 31 de Di 

ciembre de 1982, mismos que transcribimos a la letra, pre--

tendemos aclarar que la estructun1 y funciones del Sistema 

Bancario Mexicano a las que hacemos menci6n no pueden ser -

consideradas como definitivas, ya que dada la situación que 

prevalece a partir de la Nacionalización de las Institucio-

nes PrivadiJS de Cr~dito a la fecha de realizaci6n del pre--
.. 

scnte trab<ljo, no han sido debidamente implementados los 

cambios. 

AR'l'ICUI,Q PRIMI:RO.- La Ley Reglamentaria del 

servicio Pablico de Banca y Crldito entrará en vigor el lo. 

de Enero de l9B3. 

ARTICULO SEGUNDO.- El Gobierno Federal, en 

su carácter de titular de las acciones representativas del 

f! • ll 
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capital social de las instituciones de crddito motivo de los 

decretos expedidos por el Ejecutivo Federal publicados en el 

Diario Oficial de la Fedcraci6n el lo. y 6 do septiembre de 

1982, que establecieron la nacionalizaci6n de la banca priv~ 

da y la operaci6n do estas Instituciones como Nacionales de 

Crédito, tomará las medidas conducentes a efecto de que esas 

sociedades se transformen en Sociedades Nacionales de Cr6di­

to de las previstas en esta Ley, en un plazo no mayor de 180 

días a partir de su entrada en viqor. 

Asimismo, el propio Gobierno Pederal realiza­

rá, en ejercicio de sus derechos corporativos, los actos re­

queridos para que Banco Mexicano Somex, S.A., Banco Interna­

cional, S.A., Banca Promex, S.A. y Banco Provincial do Sina­

loa, S.A., se transformen en sociedades de crédito; dentro -

del mismo plazo sefialado en el p5rrafo anterior. 

La transformaci6n de las sociedades antes men 

cionadas se realizará con arreglo a las bases siguientes: 

a) Al transformarse las sociedades manten- -

dr.án, en sn caso, las mismas denominaciones, domicilio y ca­

pital social, conservando en su patrimonio la titularidad de 

sus demás bienes, derechos y obli~Jaciones; 
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b) Los derechos y obligaciones de los traba­

jadores de las sociedades que se transformen no sufrirán, 

por ese hecho, modificación alguna; 

c) Los decretos que conforme al presente ar­

ticulo expida el Ejecutivo Federal, deberán publicarse en el 

Diario Oficial de la Federación, sefial5ndose especlficarnente 

la fecha en que surtira efectos la transforrnaci6n de la so-­

ciedad de que se trate. 

Dentro de los 10 dfas naturales de dicha 

publicación, los acreedores podrán oponerse judicialmente p~ 

ra el solo efecto de obtener el pago de sus créditos, sin 

que esta oposición suspenda la transformación; y 

d) Las transformaciones previstas en el pre­

sente artrculo, podrán integrar en una sola Sociedad Nacio-­

nal de Crédito, varias de las Instituciones que el mismo se 

refiere. 

En tanto se llevan a cabo las transforma­

ciones previstas en este precepto, el Ejecutivo Federal, por 

conducto de la Secretaría de Hacienda y Crédito Público, pr!?_ 

veerá lo necesario a efecto de que las Instituciones a que -
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se refiere el presente art!culo continuen prestando de mane­

ra adecuada y eficiente el servicio pdblico de Banca y Crédi 

to. 

ARTICULO 'l'ERCERO.- La:; Instituciones que al 

31 <le agosto de 1982 tenían el car6ctcr de Instituciones de 

Cr6dito conforme al Artículo lo. de la Ley General de Insti­

tuciones de Cr6dito y Organizaciones Auxiliares, incluido el 

Banco N?cional del Ejército, Fuerza Aérea y Armada, S.A.; el 

Banco Obrero, S.A., y las sucursales en MAxico de bancos ex­

tranjeros que cuenten con concesi6n del Gobierno Federal, 

continuar&n rigi6ndose por las disposiciones conforme a las 

cuales vienen operando. 

ARTICULO CUAR'l'O.- Se continuar.ti aplicando a 

las organizaciones auxiliares de Crédito el r~gimen previsto 

para ellas en la Ley General de Instituciones de Crédito y -

Orc¡anizaciones Auxiliares. Las Instituciones de Fianzas se­

guirán rigi~ndose por la Ley Federal de Instituciones de 

Fianzas. 

ARTICULO QUINTO.- Las Sociedades Nacionales 

de Crédito deber~n calcular y pagar el impuesto sobre la 

renta conforme el título II de la Ley del Impuesto sobre la 

Renta. 
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Actualmente la Estructura del Sistema Banca 

rio Mexicano opera en los T6rwinos que se~ala la citada 

Ley y que dice: en su Art!culo ~~ 

"La Secretaría de Hacienda y Crddito PGblico, 

el Banco de Mé:<ico y la Con!] sión Nacional Bancaria y de Se-

guros, cada uno dentro de la esfera de su competencia, die-

tar& las medidas necesarias a fin da que la prestación del 

servicio pGblico de la banca y cr6dito, así como la opera-

ci6n y funcionamiento de las Instituciones de Cr~dito, se -

realicen dentro de los lineamiento~> de los program;:is de fi-

nanciamiento formulados en el contexto integral de los Pla-

ne3 1l<tcionalcs de Desarrollo, cuidando que en todo momento 

dichas instituciones orienten sus actividades a la consecu-

si6n de los siguientes objetivos: 

I- Fomentar el ahorro nacional; 

II. Facilitar al público el acceso a los benefi-

III. 

cios del servicio público de banca y crédito; 

Canalizar eficientemente los recursos finan-

cleros a las actividades nacionales y social 

mente necesarias o prioritarias, conforme a 

" J1 ... rr 
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a los diversos Programas Sectoriales y regi~ 

nales y a los Plana~ Nncionnlcs de Desarrollo 

Bcon6mico y Social, y a ln satisfacci6n de -

las neccoidndes financieras y de todos los -

sectores productivos del país y del pGblico 

en general; 

IV. Establecer la adecuada coordinaci6n entre 

los programas de orientnci6n y asignación de 

los recursos presupuestalen del erario pGbl~ 

co y los correspondientes n los recursos ere 

diticios de las in~:;titucioncs; 

v. Procurar una oferta suficiente de crAdjto y 

evitar la conccntrnci6n de rccuraos en pcrs~ 

na o grupos, a fin de atender eficientemente 

el financiamiento del mayor y m~s diversifi­

cado nGmero de proyectos rentables, fundamen 

talmente de intcrós general, sectorial, re-­

gionnl o nacional; 

VI. Descentralizar geogr5ficamente ln canaliza-­

ción de recursos n fin de atender de manera 

eficiente las necesidades de las diversas en 



VII. 

VIII. 

2.1. l 

:.-1 

tidades y regiones del pals; 

Proveer v:ejorcs y más e!:icientes j nstrurnentos 

de captación que o':rczcan al púhlico a~1pl ias 

opciorws de i1horro e inversión; y 

Pro:::O\!t-r l~J adet>.H'-'1;, participnción de 13. Bi'.tn­

ca MexicarH1 en los F1ercados financieros i11tc:!r 

nacion;:il es. 

De la Secretarla de Hacienda y Crédito Públi­

co. 

Se cre6 en 1821 cuando se expidió el Reglame~ 

to Pro~isional para el Gobierno Interior y Exterior de las -

Secretaríns de Estado y el Derecho Universal. 

En 1853 so le denominó por vez primera "Secre 

tarla de Hacienda y Crédito PGblico". Las facultades de es­

ta secretaría, son: 

al Es el Organo competente para interpretar, 

a efectos administrativos, los preceptos de la Ley Reqlamen-
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taria del Scrvici.o PGhlico de Banca y Cr&dito y para, me-

<liante disposic:ioncc~ de car[icter 9eneral proveer a todo 

cuanto se refiera a la aplicaci6n de la rnisma. 

b) Aprobar los Proararnas Financieros y Pr~ 

supuestos Generales de Gastos o Jnv0rsiones, y las estima-

cienes de ingresos, ~ue anual~ente deben hacer las Socieda 

des Nacionales de Cr6dito. 

c) Fijar el capital con que deben consti--

tuirse las Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxi-

liares dentro de las leyes aplicables. 

d) Revocar las concesiones otorgadas cuan-

do las Instituciones de Cr~dito, se coloquen en los supue~ 

tos previstos por la Ley Bancaria. 

e) Establecerfi mediante disposiciones de -

carácter general, la forma, proporciones y dcm5s condicio-

nes aplicables a la suscripci6n, tenencia y circulación de 

los certificados de la serie "B". 

(La serie "B" gue representa el 34• de 

las acciones del capital de la sociedad podr5 ser suscrita 

;¡ " -. -
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por el propio Gobierno Pcderal; por entidades de la 1\dmini~ 

traci6n PGblica Federal Pnraestatal; por los gobiernos de -

las entidades federativas y de los municipios; por los usua 

rios del Servicio Publico de nanea y CrC;dito y por los tra­

bajadores de las propias Sociedndcs Nacionales de Cr6dito). 

f) Permitir la :fu~>i6n de las Sociedades de 

crédito. 

g) Aprobar las escrituras constitutivas y -

sus modificaciones. 

h} Autorizar la cesión de activos entre las 

Instituciones de Cr6dito. 

i) Conceder prorrogas para la cnajenaci6n -

de los bienes o derechos que lao Instituciones de Cr~dito -

lleguen a adjudicarse en pago de crfiditos. 

j} Aplicar las sanciones que correspondnn a 

las Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxiliares 

con motivo de irregularidades observadas por la Comisi6n Na 

cional Bancaria y de Seguros. 
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k) Otorqar autorizaciones para el estableci­

miento de sucursales o agencias, oyendo la opini6n de la Co­

misión nancaria y de Seguros y del Banco de México. 

1) Autorizar el c;:nnbio rlc ul icaci ón y clausu 

ra de cualquier clase da oficinn bancaria. 

m) EstablecerG en los reglamentos orgfinicos 

las bases c0nfor1,;c a la~; cuulcs :;e regir<í la orr;;1:1izaci6n y 

funcionam·iento de Lis Socicdac!es Nacionales de Crédito, mis 

mas que deberSn publicarse en el Diario Oficial de la Federa 

ci6n. 

2.1. 2 Del Banco da M~xico 

En 1915 se inici6 el proyecto de estableci- -

miento de un Banco Unico de Em.:i.si6n. La Constituci6n de 

1917, prcven!a la crcaci6n de este banco y por ello el seer~ 

tario de Hacienda, ~lberto Pani, nombra una cornisi6n con el 

objeto de formul0r una Nueva Ley General de In~~ti tuciones de 

Crfidito y Estatutos principales de la Ley d~l naneo de Mfixi­

co, promulgada en 1925, dando origen al Banco de M§xico, S.A.; 

el cual por decreto publicado on el Diario Oficial de la Pe-



:rn 

deraci6n, el 29 de noviembre de 1982, actualmente funciona 

como Organismo PCblico Descentralizado de la Administraci6n 

Pfiblica Federal, con personalidad jurídica y patrimonio pr~ 

pio, que se denomina Banco de M6xico desapareciendo así su 

constituci6n como socicda~ an6nima. 

Sus funciones son: 

a) Regular la emisión y circulaci6n de la -

rnonedu y del crl'!dito, así como los cambios sobre el exte- -

rior determinando el o los tipos de Cilmbio a los que debe -

calcularse la equivalencia de la moneda nacional, para sol-

ventar pagos en moneda extranjera, contraídos dentro o fue-

ra de la Rcpfiblica para ser cwnplidos en 6sta, pudiendo de-

termina.rlos también par<J. compra y venta de divisa~; o moneda 

~xtranjera en territorio nacional. 

b) Fungir como Banco de Reserva respecto de 

las Instituciones de Cr~dito y Organizaciones Auxiliares, a 

las cuales proporciona además servicio de cámara de compen-

saci6n. 

e) Actuar como agente financiero del Gobier 

no Federal en las operaciones de cr6dito interno y externo, 

" " '!'" •t" 
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en la emisión de cmpréntitos pGblicos, asf como prestarle -

servicio de tesorería. 

d) Representar al Gobierno Federal en el 

Fondo Monetario Internacional y en el Banco Internacional -

de Reconstrucción y Fomento. 

e) Intervenir en operaciones de redescuento 

y ser prestamista en últimu instancíi:t de las Instituciones 

de Crédito y Organizaciones Auxiliares. 

f) Custodiar las Rcr;ervas Internacionales -

de la Nación. 

g} Emitir, comprar y vender valores a cargo 

y por cuenta del Gobierno Pederal. 

h) Fijar el depósito obligatorio a las Ins­

tituciones de Crédito controlando de esta manera la seguri­

dad de las mismas. 

i) Podrá fabricar sus propios billetes y d~ 

berán contener: Denominaci6n en nC~..ero y letra, serie, las 

firmas 9e un miembro de la Junta de Gobierno, del cajero y 
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de un inspector de la Comisi6n Nacional Bancaria y de Segu­

ros y la leyenda "Banco de México". 

2.1.3 De la Comisión Nacional Bancaria y de Seguros 

Por disposiciones expresas contenidas en la 

Ley General da Instituciones de Cr~dito y Organizaciones Au 

xiliares, la inspecci6n y vigilanci~ de las Instituciones -

de Cr6dito, Organizaciones Auxiliares, Instituciones de Se­

guros y Compañías de Fianzas se e:jerccr5 a truvt.':s de L:i Co­

misi6n Nacional Bancaria y de Seguros. 

Sus funciones las lleva a cabo por medio de 

un cuerpo de visitadores e inspectores que deben poseer no­

torios conocimientos en materia bancaria y tendrán las fa-­

cultades que ordinariamente competen a los comisarios de 

las sociedades anónimas. 

Por labores de inspecci6n se entienden aque­

llas que se realizan directamente en las oficinas de las 

Instituciones de Crédito bajo su control, o sea por medio -

de visitas de inspecci6n sorprcsivas que ordena este orga-­

nismo, a trav~s de las cuales se tiene acceso a los libros 

de contabilidad, así como a los titules, documentos y con--
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tratos que acreditan o representan los activos sujetos a -­

examen. 

Por labores de vigilancia, se entienden aqu~ 

llas que se efectGan en las propias oficinas de la Comisi6n 

Nacional Bancaria y de Seguros, mediante el examen de la do 

cumentaci6n e inform;:i-::i6n que peri6dicamente solicita a los 

bancos y que se basa fundamentalmente en la revisi6n de los 

balances de fin de ejercicio, revisión de los estados men-­

·suales de contabilidnd y dcm!'is datos que sobre sur.; opcraci~ 

nes les requiere. 'l'ambifn cst:.ín sujetos a la vigíL.mcia e 

inspección de la Comisi6n Nacional Bancaria y de Seguros el 

INFONAVIT, FOVISSS'l'E y el Pondo para la Vivienda Mi.litar. 

Otras facultades son: 

a) Opinar sobre las concesiones que en su -

caso llegue a otorgar el Gobierno Federal por conducto de -

la secretaría de Hacienda y Crl'.!dito Público, así como para 

la revocaci6n de las mismas. 

b) Señalar las reglas que deben observar 

los bancos en microfilmaci6n de documentos, a fin de que 

tengan valor probatorio en juicio. 



e) Formular el calendario bancario en el -­

cual señalen los d:L:is en que lEts Instituciones de Cr6dito ~· 

Organizaciones auxiliares podrán cerrar sus puertas y sus-­

pender sus operaciones. 

d) Rc~;lnrr,cntar la for1r.a como lil3 In~;titucio 

nes de Crfidito y Organizaciones Auxiliares deben llevar su 

contabilidad y dcter~in2r cufilcs son loa lihros y docu~cn--

cu&les pueden ser <lcstruiJo~ previa microfilmac16n en ro-­

llos autoriz .. :ldo_!. fY~)r 1.:_·~ propj ¿1 Comisi6n y cu:ilr!.:-., pueden ser 

destruído;;; ~~in !1Cces-1·Jad dt::: microfilmaci6n .. A~; .1.r: i ~-:.;no, f i j ~ 

rfi los plazos de cons0r~~ci6n de lo~ libros de documentos -

una vez cn.1c lGs in~~titucionc~:. haynn ~;ic~o liquidZld.:is. 

e) \,7 i·~1il·1r la::; condicion~_".s de Lri:ibnjo en 

que prest:-tt1 su.:: ::~c·rvi ci',)s lo~ emplezH1os de 1:1~~ insti tucio-­

nes de cr~dito, Organizaciones A11xiliarcs, CompaFías de - -

Fianzas e Instituciones de Seguros. 

f) Dictar las reglas de agrupaci6n de cuen­

tas conforme a las cuales deben elaborarse sus estados de -

contabilidad y balances anuales. 
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g) En caso de reclamación por parto de los 

usuarios del servicio pGblico de la banca, la Comisi6n Na-

cioncl Bwncuria y de Seguros conr.il.ia y en su ca:;o resolve 

rá las difcrcnc:a~.~ c_~ue se ~-~l~:-·~;itJ:11 entre la!:-; Sociedades Nc.t-

cionales de CrGdito y usuarios, ~0rivadas de la realiza- -

ci6n de operación y de la proslari6n de servicias banca- -

r io::;. 

rá prestado por Instituciones de Cr~dito constituidas como 

Sociedades Nacionnles de Crédito, y por las con~titu!das -

por el Estado como Instituciones Nacionales de Cr~dito con 

forme a las leyes" (1) . 

2. l. 4 De las Instituciones Nacionales de Crédito. 

Son las que han sido creadas por el Gobier-

no Federal con el propósito de prest3r apoyo financiero a 

diversas actividades indispensables para el desarrollo eco 

n6mico de nuestr~ pais ~ a las cua!es la iniciativa priva-

da no estaba en posibilidad de atender sus necesidades ere 

(l) Diario Oficial de la F'ederaci6n. "Ley Reqlamentaria del Servicio -
Vublico de la Banca y CrG:li to". 31 de Dicimbre de 1982, Artículo 
2~ 
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diticias, principalmente por la cuantra de las inversiones 

gue se requieren para su fomento, as{ como por los riesgos 

excesivos que implican por su propia naturaleza. 

En estos bancos el Gobierno Federal tiene -

una par~icipaci6n mayoritaria en el capital, se reserva el 

derecho de nombrar a sus administradores y los recursos 

con los cuales trabajan, en la mayoría de los casos no los 

captan del pdblico en general, como sucede en las Socie- -

d3des Nacionales de Cr~dito, sino que los obtienen de 

otras fuentes, pnrticularmente del propio Gobierno Federal. 

Algunos de estos bancos manejan recursos -­

adicionales que les ha proporcionado el Gobierno Federal,-

cultura, ganader{a, avicultura, industrias pcque~a y medi~ 

na, viviendas, t~risrno, artcsanias, importaciones, export~ 

cienes, etc. Dichos recursos se manejan a travGs de lo 

que se conoce como "Fondos Fiduciarios de Fomento y Apoyo". 

Para ejemplificar lo anterior, podemos citar 

el !aneo de Cr~dito Rural, que atiende necesidades de crédi 

to de agricultores, gannderos, avicultores, etc., y así ca-



-15 

da uno de los bancos oficiales tienen un cometido específi­

co que atender. 

2.1. 5 De las Sociedades Nacionales de Crédito. 

Tienen su antecedente en las Instituciones -

Privadas de Cr6dito, las cuales operaban a trav6s de la con 

cesi6n del Gobierno Federal otorqada por la S.H.C.P., cons! 

dcrando la opini6n tanto de la Comisi6n Nacional Bancaria y 

de Seguros como del Banco de México, estando su capital sus 

crito íntegramente por particulares. 

A partir del lo. de septiembre de 1982, el -

Ejecutivo Federal, decr.et6 la nacionalización de la Banca, con 

sider·ando que: ( 2) • 

"El servicio pdblico de la Banca y del Créd! 

to se había venido concesionando por parte del Ejecutivo F~ 

deral, a trav6s de contr~tos administrativos, en personas -

morales constituídas en forma de sociedades anónimas, con -

el objeto de que colaboraran en la atenci6n del servicio 

que el Gobierno no podía proporcionar integralmente. 

(2) Diario Oficial de la Federación, l~ de septionbre de 1982. 

l!. # 



Que el ejecutivo a mi cargo estima que, en 

los mo~e~tos actuaJcs, la admi~istraci6n pGblica cuenta con 

los elementos y c~pericncia suficientes pura hacerce cargo 

de la prestación intcgrill del servicio pdblico de la banca 

~del cr6dito, considerando que los fondos provie~cn del 

pueblo ~c;.:ican8, inversionista y ahorrddor, Zt qu:i en es pre-

ciso facilitar el acceso al cr6dito. 

Que el fcn6r~eno de falta de divcrsificaci6n 

dei cridito no consiste tanto en no otorgar una parte impo~ 

tante de cr~ditos a una o varias personas determinadas, si 

no que lo que ha faltado e~; hacer llegar crédito oportuno y 

barato a la mayor parte de la poblaci6n, lo cual es posible 

atender con la colaboraci6n de los trabajadore~ bancarios y 

contando con la confianza del pdblico ahorrador e inversio­

nista. 

Que con el objeto de que el público•de M~xi 

co que con su dinero y bienes que ha entregado para su ad-­

ministración o guarda a los bancos, ha generado la estruct~ 

ra econ6mica que actualmente tienen éstos, que no sufra nin 

guna afectaci6n y pueda continuar recibiendo 6ste importan­

te servicio público y con la finalidad de que no se vean dismi 

nuidos en lo m&s mínimo sus derechos, se ha tomado la deci-
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si6n de expropiar por causa de utilidad pGblica, los bienes 

de las Institucione~ de Cr6dito Privadns. 

Que Ja crisis ccon6mica por la que nclual-­

mente atraviesa M•5xíco y q11c, en bucn<:l parl<' se ha agravado 

por la falta de control directo de todo el sistema crediti­

cio, fuerzu.n i(Hlit1P1entf' a 1:1 cxpi:opiaci6n, para el manteni­

miento de la paz ¡>úl. lica y adoptar la~; medid;:is necesarias -

para corregir trastorno~ interiores, con motivo de la apli­

caci611 de u11ct pol'iLi<..:ct dt! crédito que lesiona los interese~~ 

de la comunidad .•. " 

El mcncionudo decreto i1 la 1 ctra di ce: 

Art'l'ICl'LO PPU·lf-:RO. ·- "Por '~ausa de utili.éhd 

pGblica se e:-:propian ,, favor C:e la Nacifr., l;:is instalacio-­

nes, edificios, mobiliarios, equipo, activos, cajas, b6vc-­

das, sucursales, ~gencins, o[icinas, inversiones, accicnes 

o participacic~es que tengan en otras empresas, valores de 

su propiedud, dm~·~c!:os y todo[, los de:n:'is mueble!·; e inrnue- -

bles, en cuanto sea~ ~cccanrios, a juicio de la secretarla 

de Hacienda y Crédito PGblico, propiedad de las Institucio­

nes de Crédito privadas a las que se haya otorgado canee- -

sión para la prestación del servicio público de la banca y 

crédito". 

¡¡. # 
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ARTICULO QUINTO: •No son objeto de expro--

piaci6n el dinero y valores propiedad de usuarios del scrvi 

cio pGblico de banca y cr6dito o cajas de seguridad, ni los 

fondos o fideicomisos administrados por lo~> bancos, ni en -

general bienes mneblc;' o inmueble!; que no estén bajo 1<1 pr~ 

piedad o dominio de las instituciones a que se refiere el -

Artícnlo Prirncro; ni tampoco !;on objeto de cxpropi<tci6n las 

Instituciones Oficiales de Crfidito, las Organizaciones Auxi 

liares de Cr6dito, ni la Banca Mixta, ni el Banco Obrero, -

ni el City Banck, N.A., ni tampoco la::; oficinas de repre--

sentaci6n de entidades f.in¡,incicras del extr.:injero, ni las -

sucursales de bancos extranjeros de primer orden". 

De las Bases Constitutivas. {3) 

ARTICULO SEPTIMO. - "I,as sociedades na.ciona 

les de crédito son in~;titucionc!,; de derecho público creadas 

por decreto del Ejecutivo Federal conforme a las bases de -

la Ley P.eglamentaria de servicio público de banca y crédito 

y tendrán personalidad jurídica y patrimonio propios •.• " 

(3) Diario Oficial de la Federación, 31 de Dicieni:>re de 19B2. "Ley Re 
glamentaria del Servicio Público de la Bar.ca y CrCuito". 
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ARTICULO NOVENO. - "J,as Sociedades Naciona 

les de Cr~dito contnr5n con un capital representado por ce~ 

tificados, que scrfin titules de créditos y se regiran por -

las disposiciones aplicables de la Ley Gencr~l ~e Titulas -

y Operaciones de cr6dito, en lo que sea compatible con su -

naturaleza y no modificado por la presente Ley. Dichos tí-

tules se dcnominar5n certificados de aportaci6n patrimonial, 

y deberán ser nominativos .... " 

ARTICULO DECIMO.- "Los Certificados de 

Aportaci6n Patrimonial se dividir6n en dos series: La se­

rie "A", que representar~ en todo tiempo el G6t del capital 

de la sociedad, y s6lo podrá ~;er suscrito por el Gobierno -

Federal; y la ~cric "D", por el 34\ restante, que podrS ser 

suscrito por el propio Gobierno Feder¡:¡l; por entidades de -

la 1'.dministración Públicn Fcdct-.:11 Pnraesté\tnl; por los Go--

biernos de las Entidades Fcdcr¡:¡tivas de los Municipios; por 

los usuarios del servicio público de bancü y crédito y por 

los trabajadores de lüs propias Sociedades Nacionales de 

Crédito. 

La Secretaría de Hacienda y Cr~dito Públi­

co, establecerá, mediante disposiciones de carácter general, 

la forma, proporciones y demás condiciones aplicables a las 
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suscripclones, tenencia y circulaci6n de los certificados -

de la serie "B". 

Dichas disposiciones debcran expedirse en 

vista a una adecuada participaci6n regional y de los distin 

tos sectores, pGblico, social y econ6rnico ... " 

l\HTTCULO 0:1CEAVO.- "En ninc¡Gn momento po­

dr-;"rn participar en forma <.ilgu;-ia en el capital de esta~> so­

ciedades, p~rsonas f!sicas o morales extranjeras, ni socie­

dades mexicanas sin cláusula de exclusión ;:ibsolnta de ex- -

tranjeros. 

La violaci6n a lo dispuesto por este Artt­

culo, dar' lugar a la p6rdida de certificado o certificados 

de aportaci6n patrimonial de que se trata en favor de la Na 

ción ... " 

AR'l'ICULO DOCEAVO. - "Los certificados de -

la serie "A" ser&n intransmisibles y en ningGn caso podrán 

cambiarse su naturaleza a los derechos que confieren al Go­

bierno Fe<leral corno titular de los mismos ... " 

L# 
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ARTICUJ,o VIGESIMO SEGUNDO.- "La adminis-­

traci6n de las Sociedades Nacionales de cr~dito estará cnco 

mendada a un Consejo Directivo y a un Director General ... " 

ARTICULO VIGESTMO TERCERO.- "El Consejo -

dirigir& a la sociedad con base a las políticas, lineamien­

tos y propiedades que establezca el Ejecutivo Federal por -

conducto de 1<:1 Secret<!ría de Hacienda y Crédito Público, p~ 

ra el logro de los objetivos y metas de sus programas e in~ 

truir5 al respecto al Director General para la cjccuci6n y 

realización de los mismos. 

Al efecto, estar& investido de facultades 

ampl.ísimas para ejecutur actos de dominio, de administra- -

ción y de pleitos y cobranzas con todas las fucultadcs aene 

rales y las especiales que requieran claGsula especial con­

forme a la Ley; podrá otorgar o suscribir títulos de crédi­

to, desistir del juicio de amparo y delegar discrecionalme~ 

te sus facultades en el Director General •.. " 



2 .1.6 De la Banca Mixta. 

La Banca Mixta no es otra cosa que la aso-

ciaci6n del Estado con los particulares; es una Instituci6n 

de cr6dito del subscctor paraestatnl en la que el estado 

vcnci6n en la ad~inistracj6n y en las operacionc~ qcncrnles. 

La Danc;:i M:i xt;:¡ debe cuminar apcg<H1a a l.:i Ley y bu Oc'. car ~·;obre 

todo el fortalecimiento bancario mexicano para 100rar su de 

sarrollo e~uitativo y la justicia soci~l y d0bc operar con 

una estructura manos rrgida al unar el cr6dito y apoyada a 

travGs de su ~crvicio bancario a las clascn ccon6~icas me--

no:eo favorccid0:3. A la vez coe>:i:;te con la B:inca ~:acionali-

z~da para buscar la optimiz~ci6n de utilidades dentro de un 

:;·.are~ de co:-itenido social, ~sto e:; a través de tolerar m<i--

yor riesgo en las operaciones bancarias. 

2.2 Banc;:¡ Múltiple. 

2.2.1 Concepto. 

Instituci6n de crédito que disfruta de una 

concesi6n del Gobierno Fedcr;:¡l, otorgada discrecionalmente 

por la Secretaria de Hacienda y Crédito Público, autorizada 

para operar en los ramos de dep6sito, ahorro, financiero, -
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hipotecario y fiduciarlo, en forma compatible; es decir, -­

cuenta con instrumentos diversificados de captaci6n y cana­

lización de recursos lo que le permite tener mayor flexibi­

lidad para adapt.:irse a las condi~ioncs de los mercados fi-­

n.:incicro,:; y a la de1~k1nda de crédito:.; de nuestra economía. 

2.2.2 Sus Objetivos y Prop6sitos pueden resumir-

se co1no sigue: 

a) Avanzar en el desarrollo y robustecimiento 

del Sistema Bancario Nacional. 

b) Dotar a las instituciones concesionadas de 

la estructura y operaciones conducentes al 

mejor cumplimiento de su función de inter­

mediación financiera. 

e) Lograr la mejor contribución de la banca -

al financiamiento del desarrollo econ6mico 

y social del país. 

d) Deseo de las autoridades financieras de -­

procurar un desarrollo equilibrado del sis 

tema crediticio. 

#.# 



e) Deseo de que se logre una competencia sana 

entre las instituciones que integran el 

sistema. 

f) Lograr mayor estabilidad y potencial desa­

rrollo que pueden tener los Rancos M61ti-­

ples en comparación con instituciones esp~ 

cial:i_zadils e independientes. 

g) Contar con instrumentos diversi•icados de 

captaci6n y canalizaci6n de recursos por -

la mayor flexibilidad que ello implica pa­

ra adaptarse a las condiciones de los mer­

cados financieros y a las demandas de cré­

dito de la economfa. 

2.2.3 Servicios que presta. 

En las Instituciones de Crédito, se practi 

can básicamente dos operaciones, a saber: 

a) Captación de recursos; 

b) Inversión de recursos. 

#.# 
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Dichas operaciones dan nacimiento a lo que 

se conoce en el medio bancario como operaciones activas y -

operaciones pasivas. 

Concepto de Opcraci6n Pasiva. 

Por opuraci6n pasiva se entiende aquella -

que realiza un banco para allegarse de dinero, esencialmen­

te del pGblico en general, por lo que se convierte en deu--

dor de las personJs que se lo facilitan. En otras palobras, 

constituye la obligación que el banco contrae por los fon-­

dos que obtiene de diversas procedencias. Entre las m&s im 

portantes se pueden citar las siguientes: 

al Dcp6sitos a la vista; 

b) Dcp6sitos a plazo; 

c) Dep6sitos de ahorros. 

Se trata de los recursos con los que trab~ 

ja el banco y con excepci6n de los dep6sitos a la vista, 

por los restantes tiene que cubrir a los depositantes e in­

versionistas determinado tipo de interfis que representa su 

costo financiero. 

#.# 
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Concepto de Operaci6n Activa. 

Por operación activa se entiende aquella -

que efectGa el banco al invertir el dinero que recibió de -

terceras personus, poniénciolo en condiciones de producir y 

por lo cual se constituye en acreedor de lao personas a 

quienes se los proporciona. 

En un sentido m5s general pueden definirse 

como aquellas operaciones que realiza el banco ill invertir, 

tanto los recursos propios, como los ajenos que maneja. En 

tre los rn5s importantes podemos citar las siguientes: 

a) Descuentos; 

b) Préstamos quirografarios; 

e) Préstamos prendarios; 

d) Créditos simples y en cuenta corriente; 

e) Crfiditos de habilitaci6n o avío; 

f) Créditos refaccionarios; 

g) Préstamos hipotecarios; 

h) Préstamos personales y al consumo; 

i) Inversiones en muebles e inmuebles; 

j) Tarjetas de crédito. 

#. # 
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En resumen, se trata de la funci6n de ínter 

mediaci6n que lleva a cabo el banr.o al recibir por una parte 

los recursos de su clientela y efectuar por la otra, la in-­

versi6n productiva de dichos recursos. 

Es 16gico que los c~~ditos que concede apl! 

que determinado tipo de interGs, cuyo rendimiento le servirá 

para recuperar sus gastos operativos. 

2.3 Implicaciones de Mercado para la Creaci6n -

de la Banca MGltiple. 

Como hemos visto, el desarrollo de nuestra 

economía exigía la prcstaGi6n conjunta e integrada de servi­

cios financieros que respondieran eficientemente a los diná­

micos y complejos requerimientos de los demandantes de recur 

sos. 

Lo anterior provoc6 que el Sistema Bancario 

Mexicano, al margen del marco formal de regulaci6n gue el e~ 

quema legal planteaba, registrara una serie de transformacío 

nes de la mayor trascendencia. 
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Independl.entcmente de que se perseguía un 

desarrollo bancurio mi:1:.; equilibrado, comerc:ialmente hablan 

do la nanea MGltiplc surge en respuesta a una exigencia 

que se hacL:i cwda vez mií.s ineludible; la orientnción hacia 

el mercado. 

La Banca no s6lo manejD dinero como primer 

insu1no para dar vida al proceso de intermediación, corr.o sim 

plistame:-'lte tiende a pensarse: La Bnnca tiene una rcspons! 

bilidad, un<i misión que va r.mcho mfis ulLí. de lus de un pre~ 

tador de serviciar pnr ~ofisticudos que estos sean. 

Hemos de considerar que en una actividad -

legislada y reglamentada en los términos de la prá;::tica ban 

caria, la orientación al mercado resulta fundamental para -

su e:-:i st«?ncia. 

Convencidos de la necesidad de la aplica-­

ción de este principio en las Instituciones Bancarias Mexi­

canas citamos el pensamiento de Mack Hanan cuando habla de 

"mercaorientaci6n" utilizfindolo también como verbo "mercao­

rientarsc". 
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Mercaorientarsc, según llt\nan, implica no -

solamente estudiar el mercado, no solamente tenerlo en cuan 

ta; significa que el ser institucional, la estructura y la 

organizaci6n estfin regidas por las condiciones mismas del -

i;>.ercado. 

Esto es b5sico para bancos de cualquier t~ 

maño, pueden cambiar los detalles, ser distintas las impli-

caciones, pero en el fondo es una sola realidad. 

La Mercadotecnia exige cambios en la filo-

sof!a misma de la empresa, cr1 su estructura, en ciertaa ac-

titudes y abarca a toda la organización. 

Generalizando: El rasgo mis caractertsti-

co de la empresa que se rige por las t6cnicas del mercado -

es tratar de tener y ofrecer lo que el cliente quiere, mio~ 

tras que la empresa orientada hacia la venta pura, procura 

obligar al cliente a adquirir lo que ella tiene. 

Desde el punto de vista de mercadotecnia -

nunca debernos de aferrarnos a lo que se tiene, tratando de 

imponerlo, sino que nuestra actitud frente al cambio posi--

ble debe ser siempre abierta. 
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Esto resulta particularmente importante en 

el caso de la banca, ya que en rcalida~ maneja intangibles 

y el dinero es solamente un instrumento para logros de la -

naturaleza ni5s diversa. 

El gue quiere comprilr un objeto, o rcoli-­

zar una Incra transacci6n, si.mplemcnto ve aparadores; quien 

busca una relaci6n bancaria va mfts iÜ elemento humano, <:11 

e~~tilo y se diriqe i.nvar. ia1JJ.ernente a donrle raucstren mayor 

sensibilidad, donde lo atiendan mejor. 

Por lo que toca concretamente a la presta­

ci6n de servicios no es fficil diferenciar unos de otros den 

tro de la banca, ya que los rigen las mismas leyes y regla­

mentos, los fiscalizan las mismas autoridades y, en t~rminos 

generales, se mueve en los mismos mercados. 

Toca a la mercadotecnia, precisamente, en­

contrar las corrientes m5s favorables, introducirnos a aqu! 

llas que nos permitan un mejor desarrollo y prestar el me-­

jor servicio posible al cliente. 

#.# 
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CAPITULO III. MERCADOTECNICA Y BANCA 

3.1 Ventas Vs. Mercadotecnia 

A principios del siglo XIX, la demanda sobr! 

pasaba por mucho la cantidad de bienes producidos, los ar­

ticules manufacturados eran generalmente importados y solo 

se producían alimentos, fibras y nlgunos otros objetos des­

tinados a la supervivencia. Tales elementos contribuyeron 

a la existencia de lo que se conoce como "Mercado de Vende­

dores". 

El concepto de Ventas parte de los productos 

que tiene la empresa, y considera que la tarea a desarrollar 

consiste en utilizar el esfuerzo \·cndedor y la prornoci6n P<'I 

ra estimular un vol~men conveniente de ventas. En estas 

circunstancias el productor impone sus condiciones no solo 

de precio, calidad y servicio, sino que, es él quien decide 

dónde y c6mo vender. 

No obstante, las condiciones tuvieron que -­

cambiar al manifestarse las transfonnaciones provocadas por 

la Revoluci6n Industrial, es decir, la producci6n en serie 
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trajo un número tal de bienes y servicios que super6 la de­

manda, d~ndo origen a lo que se llama •Mercado de Comprado-

resº. 

El consumidor comenz6 a tener importancia y 

la empresa se orient6 hacia el mercado. Bsta nueva ideolo-

gla di6 lugar a la aparición de nuevos productos y nuevas -

aplicaciones. Temas como envases, discfios, canales de dis­

tribución y promoci6n pasaron a ser relevantes. 

El concepto d0 Mercadotecnia sustituye e in­

vierte la 16gica del concepto de Ventas, pues como puede 

aprecinrse en la gr5fica 3.1, a diferencia de este último 

parte de las necesidades de los clientes actuales y poten-­

cialei de la empresa para planear un conjunto coordinado de 

productos y programas destinados, por un lado, a lograr la 

satisfacción de dichas necesidades, y por otro, aspira a ob 

tener utilidades con la creaci6n de satisfactorcs para los 

clientes. Así la orientaci6n hacia el cliente se traduce 

en la clave para alcanzar los objetivos organizacionaleti. 
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3.2 Definici6n de Mercadotecnia 

A lo largo del tiempo han ido apareciendo -­

distintas definiciones de Mercadotecnia, concentradas prim~ 

ro sobre los bienes, despu6s sobre las instituciones necesa 

rias para desarrollar los procesos comerciales y finalmente 

sobre las funciones realizadas para hacer posible las tran­

sacciones comerciales. 

Actualmente la Mercadotecnica determina los 

ajustes'que debe realizar la empresa para adaptarse a los -

intereses de los consumjdores, cambiando lu ideu de que el 

conswnidor, debíu ajustarse a lo!; .intereses de la empresa. 

La Mercadotecnia ha adquirido un luqar siqn! 

ficativo en las grandes empresas, pero sigue siendo el &rea 

m&s atrasada en las economías de los países en desarrollo,­

aGn cuando existe mayor preocupación. 

Como apunt11mos con anterioridud, es factible 

encontrar diferentes definiciones de Mercadotecniu en fun-­

ci6n de los aspectos que se pretenden enfatizar sean ellos 

de producto, institucionales, funcionales o gerenciales. 

#. # 



65 

Me Carthy define a la Mercadotecnia a trav6s 

comerciales que dirigen el flujo de rncrcac1erJa!; y !:;,crvicios 

del productor al consunüdor o usuario a fir• .Je sotisraccr -

al m5ximo a ~stos, \' lograr los objetivos rte una empresa''.-

(1). 

Lu l\;; 1,cr ican Mt~r~:eting 1\ssociation ln define 

como la realización de actividades comerciales que encauzan 

el flujo de mercaderías y servicios desde el productor has-

ta el consumidor o usuario". (2) 

'l'ou~11 r,y y Clark la ubican como la suma de to 

dos los esfuerzos que se llevan a cabo para la transferencia 

de la propiedad de mercancías y servicios y que facilitan -

su distri.buci6n física. (3) 

Phillip Kotler la define como "el conjunto -

de actividades humanas diri9ida!; a facilitar y realizar in-

tercambios". (4) 

(1) Me. Cart..'1y, E. Jeraoo; "Canercializaci6n Un Enfoque Ccrnercial", 
1967. PSg. 15. 

(2) A'Tierican l·i<lrk(:ting J\ssociation: "M.:i.rketirq Definitions" 1960, Pág. 
15. 

(3) Tousle-_y, H.D.; Clad:, F.E.; "Principios de Mercadotecnia", 1967, -
Páq. 5. 

(4) Y-oi:ler, Phillip; "Direo::ión de Mercadotecnia", 1979, P5q. 30 

!i .JI 
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Do estas definiciones se puede inferir que -

la Mercadotecnia desarrolla actividades que conducen a la -

creaci5n de utilidades de tiempo, luqar y dominio. Las dos 

primeras nacen mediante la dislribuci6n f!sica y la tercera 

cuando se realiza la trannfercncia do propiedad. A<lcm5s, -

nos sefiala que su idea ~cdular gira en torno al intercambio. 

Cahc sofialar que aGn cuando alqunos cconomi~ 

tas sostienen gue tc6ricamente la Mercadotecnia debe reali­

~arsc sin costo, pues no agrega valor al producto, en nues­

tra opinión el heclw df2 qll•) el consumidor pueda disponer de 

los hicner; y servicios donde y cuando Jos requiere incorpo­

ra valor a los mismo~. 

3,3 Direcci6n de Mercadotecnia. 

Ec importante distinguir entre Mercadotecnia 

y Direcci6n de Mercadotecnia, pues mientras la primera per­

tenece al reino de la teorí~ y al campo del conocimiento, -

la segunda se ref icre a la práctica que forma parte del -­

campo y de la teoría de la acci6n. 
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La Dirección de ~erc3dotecnia representa la 

profesionalizaci6n en 13 realización de las relaciones de 

intercambio. 

Dirección o Administración de ~erc~dotecnia 

es el anSlisis, plancaci6n, ejccuci6n y control de proara-

mas destinados a producir interc~c~Jos convenientes con de 

terminado público u fin de obtener uti lid<ide~~. Dcr,ende 

considerablemente de lc1 ;vlaptuci6n y coordiwtci6n del pro-

dueto, precio, promoci6n y lugar para una reacción cfecti-

va. 

En general, el proceso administrativo inclu 

ye cuatro funciones clave: Planeaci6n, Organizaci6n, Ejec~ 

ci6n .y Control. 

3.3.1 Planeaci6n de Mercadotecnia. 

Es el proceso de convenir y determinar por 

escrito los objetivos de la cnprcsa a larqo, mediano y cor 

to plazo, asi como el plan por el que ha de alcanzarse ca-

da objetivo, quión va ~ participar en 61, su costo y fecha 

de consecución. Esta funci6n abarca: 



Investigación de Mercadotecnia. 

Toma de decisiones en cuanto a: 

Nuevos Productos, 

Nuevos Mercados, 

Abandono de productos o ~creados. 

Pron6stico de Ventas. 

Planeaci6n Mercadotecnia: 

¿D6ndc estamos?, 

¿Dónde queremos ir?, 

¿C6mo llegaremos allí?. 

3.3.2. Organizaci6n. 

68 

Corno primera etapa para organizar cualquier 

entidad, se deben establecer o definir exactamente los oh-

jetivos a seguir en la misma. 

Los objetivos y su importancia recaerán pa­

~a 1a determinaci6n de las funciones o actividades a desa­

rrollar, así como, para realizar una adecuada divisi6n del 

trabajo. 

Asimismo, los objetivos son los que propor-
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cionan lns ideas generales o metas a alcanzar. Se puede d~ 

finir como un objetivo gcncrnl de cu0lquier empresa "la opt}. 

mización de utilidades", mfis sin embargo, para poder reali-­

zar lo anterior, debemos pensar en descomponer dicho objeti-

vo en varios mfi~ espec~ficos para cada 5rca de l~ empresa. 

Además, no solo los objetivo''' en una empresa 

podrán ser sicmpi·e ccon6mico';, por lo tantn, hay que consid~ 

rar objetivos de tipo social, de mercildo, de desarrollo, etc. 

En el caso concreto de la actividad co~ercial 

desplcgad;:i por la empre'~ª• si lo que se pretende es qnnar ln 

preferencia en un r:\ercac"!o dctcnninudo, las funciones que se 

desprenden de este ohjotivo podr~n ser: 

a) Reali::or una i nvest: i~;ación dt..• r.~ercudos. 

b) Producción c.or; un ülto ínc:!icc de calidad. 

e) Distribuci6n efcctivn a un mínimo costo. 

d) Determinaci6n del volumen de pr.oducci6n. 

e) Realización del presupuesto publicitario y 

gastos de distribución. 

f) Planeaci6n de lus estrateaias a sc9uir. 

g) Desarrollo de innovaciones al producto. 

h) Medici6n de Resultados. 
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Otra etapa que involucra la organizacl6n es 

la asignación de responsabilidades para cada funci6n dadJ. 

La divisi6n de la actividad general (cuyos límites y carne 

ter!stlcas scílalan los pl.anes), para fijar las funciones -

pl:U:ud, debcrCI rcali::w.rL;e ,-,1 modo m:is 16qico, y en la for­

ma que m6s favorezca la eficiencia. 

La gr&fica 3.2, nos muestra la forma en que 

puede organizarse el drca de Mcrcadotecni~, desde el punto 

de vista funcional. 
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gráfico 3.2 
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3.3.3 Control de Mercadotecnia. 

Una vez que los planes de Mercadotecnia han 

sido desarrollados, es vital instaurar un sencillo, pero -

efectivo sistema de control para asegurarse de que, en ca­

so de que se produzcan desviaciones sobre la planeaci6n 

previa, fistas sean percibidas por la Dirección inmediata-­

mente para su reajuste al plan lo m5s pronto posible, as~ 

gurando de esta manera el alcanzar a tiempo los objetivos. 

Estos sistemas de control son entre otros: 

3.3.4 

Coui:rol del Plan de Mercudotec:ni.ü Anual. 

Control de la Rentabilidad Mercadotlcnica. 

Control de la Eficiencia Mercadotécnica 

Control de la Estrategia de Mercadotecnia. 

Funciones Gerenciales de la Mercadotecnia. 

Las funciones descritas en los pilrrafos pr~ 

cedentes son actividades administrativas generales, en el 

sentido que se aplican a todas las situaciones "manejadas 

o administradas", desde la vida personal hasta las activi-

dades de un negocio. (Gráfica 3. 3). 
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gráfica 3.3 



Ahorn bien, se puec"!e considerar que la Merca 

dotecnia posee su propio conjunto en las funciones gcrenci~ 

les y que son: 

a) Delíneaci6n é!nl :-wrcudo 

b) Motivaci6n de ln Compra. 

c) Ajuste del producto. 

d) Distribución física. 

e) Comunicación. 

f) Tranoacción. 

g) Postrans;:icci6n. 

a). Delincaci6n del Mcrcaao.- se refiere al pr~ 

ceso de definir o describir en detalle un mercado potencial. 

El primer paso de l.a ~e:!'.'cadotecnia, consiste en saber quién 

tiene probabilidades de comprar lo ~ue se cst~ pensando - -

ofrecer pero el solo hecho de '.;ilbcr quién comprará, no es -

suficiente. 

Es preciso que los empresarios identifiquen­

tantas características de los compradores potenciales como 

sea posible: d6nde viven, cuándo compran, con qufi frecuen--
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cia lo hacen y qué cantidades adquieren. La delineaci6n del 

mercado es el proceso de determinar qui~nes son los clientes 

potenciales y cu&les sus características típicas. 

b). Motivaci6n de compra.- Los cmpreuarios no -

pueden satisfacer con eficacia las necesidades de los consu­

midores si ~ola se basan en la delineaci6n del mercado. El 

conocer a los clientes potenciales y cufin¿o y d6nde compran 

no basta para llegar a buenas decisiones de Mercadotecnia. -

El comerciante debe dencub.rir por qué compran los consumido­

res y entender las influencias que motivan o inhiben el com­

portamiento de él. 

La motivación de compra es la evaluaci6n de 

los factores directos e ~ndirectos que influyen en el compoE 

tamiento de compra. Esta actividad se desarrolla en la pri­

mera funci6n -la delineación del mercado a quiGnes son los -

compradores- para descubrir por qué compran. 

e). Ajuste del producto.- Una vez que los ernpr! 

sarios han descrito su mercado y conocen detallndamente las 

fuerzas que influyen en el comportamiento de compra, el si-­

guiente paso consiste en disefiar un producto que satisfaga -

o igual.e las necesidades y los deseos de los clientes. 
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nie:itras m::Í:> exact.<1 c:ca la comp..igillación en 

tre producto y comprudor, tant:o mayor será L:1 r:;atL;facci6n. 

También se debe considerur que los gustos de los clientes 

cambian, con esto en mente los emprcs~rios deben examinar -

ti·•· ¡ 
' 

continuamente los cumbio'' en los gustos de los consumí dores 

y desarrolL:ir proJucto:; que r;atisf;:i<¡an los dc~'eos y necesi-

dades mús recientes. 

d). Distrihuci6n física.- Es la 4a. funci6n de 

la Mercadotecnia y ofrece el beneficio del tiempo y del lu--

gar, y establecer el marco para el beneficio de la posesi6n. 

Una vez que se ha producido el artículo, la distancia entre 

su punto de manufactura y los clientes se debe reducir enor-

memente para que la satisfacci6n se convierta en realidad. 

La distribuci6n física es una parte crítica -

do la Mercadotecnia por los costos que representa. La distri 

bución incluye Administración de inventarios, transporte, al-

macenamiento, manejo de materiales y procesamiento del pedido. 

La forma en que se realizan estas actividades depende del pr~ 

dueto. 

El objetivo de la distribuci6n es asegurar 

que los consumidores reciban el beneficio del tiempo y el lu-
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gar a un minimo costo para el comerciante. 

el. Comunicaci6n.- Es preciso que exista una -

comunicaci6n entre el fabricante y los compradores potenci~ 

les, antes de que se realice la transacci6n. Evidentemente, 

los compradores deben saber al menos que el producto est~ -

disponible. Otro prop6sito de la comunicaci6n es persuadir 

a los consumidores de que el producto dejar5 satisfechas 

sus necesidades. se puede tener el mejor producto del rnun-

do; pero si nadie sabe que existe o c6mo llenará las necesi 

dades, la Mercadotecnia que se est5 siguiendo es ineficaz. 

La comunicaci6n con los consumidores se lo­

gra por medio de la publicidad, el personal de ventas, fo-­

lletas y muchos otros medios. Aunque la mayoría del públi­

co está familiarizado con L:i publicidau y la venta personal, 

pocos empresarios se basan exclusivamente en ~stas dos for­

mas de comunicaci6n, m6s bien, utilizan una combinación de 

métodos para anunciar a los conswnidores ~;us productos. 

Así pues, la comunicaci6n es senciilamente 

la transmisión de informaci6n del fabricante al consumidor, 

y, con ello, se crea un clima favorable para el producto en 

·~ 1 mercado. 

l!. # 
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f}. Transacción.- Ln funci6n de transacción -­

dentro de la Mercadotecnia incluye cualquier actividad que 

genere en los consumidores un impulso final hacia la reali­

zación del intercambio. 

L<::u> ;:icti"idndcs diseñadas par::i. ncclerélr las 

decisiones de intercumbio var'L:m desde disposiciones de eré 

dito para entregar los bienes y servicios hasta las garan-­

tías. 

En resumen la función de tr;1nsacci6n entra­

fia cualquier o toda actividad que ocurra en el punto de com 

pra. 

g). Postransacci6n.- El trabajo del empresario 

no concluye con la realizaci6n del intercambio. Puesto que 

la procuraci6n de satisfacci6n es su objetivo primordial, -

ésta responsabilidad permanece aún después de que se ha co~ 

sumido el producto o el servicio. El éxito <le cualc:iuicr e~ 

fuerzo de Mercadotecnia depende en la repetici6n de los in­

tercambios, de manera que las verificaciones posteriores de 

las ventas constituyen una buena práctica de los negocios. 
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Estas siete funciones gerenciales de la Me~ 

cadotecnia tienen una naturaleza "secuencial", y ocurren en 

el orden en que se acaban de describir en los pfirrafos ant~ 

rieres. En crn1junto, proporcionan un método escalonado y 

16gico de la Mercadotecnia. Para desarrollar eficazmente -

un articulo (ajuste del producto), el fabricante necesita 

saber primero guiéri_:::~. son los consumidore~-; (dclincélci6n del 

mercado) y luec10 por~. adquirirán el producto (motivaci6n 

de compra) . 

Evidentemente, la distribución sigue al de­

sarrollo del producto (un producto no se puede transferir -

antes de estar desarrollado). La comunicación debe seguir 

a la distribución: de otra manera, se crear5 una demanda -

cuando no se dispone del producto, lo que frustrarfi a los -

consumidores potenciales. La funci6n de transacción impul-

sa a los consumidores a efectuar el intercambio y, las acti 

vidades de postransacci6n aseguran su satisfacci6n como re­

sultado de este 6ltimo. 

El éxito de la Mercadotecnia requiere el ma 

nejo de estas siete actividades: se deben planificar, org~ 

nizar, ejecutar y controlar. Sin embargo, antes de cxami-­

nar la forma en que los fabricantes o empresarios descmpe--

#. ¡¡. 
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ñan las siete funciones de Mercadotecnia, conviene analizar 

algunos de los aspectos que no pueden manejar, situaciones 

que estarán fuera de su control. 

3. 3. 5 Vari¡¡bles no Controlables. y Controlables de 

Mercadotecnia. 

Al tornar decisiones sobre la~; siete funciones 

gerenciales de la Mercadotecnia, los empresarios están suje-

tos a la influencia de muchas variables en situaciones que -

cambian. 

Algunas variables son controlables, pero 

otras quedan fuera de su esfera de control. Incluso en es-

te caso, es preciso tomarlas en consideraci6n y manipularlas 

cuando se administran las siete funciones de ~ercadotecnia. 

Algunas de las variables no Controlables son: 

a) Medio ambiente politico y legal. 

b) Tecnología. 

e) Competencia. 

d) La economía. 

e) Los consumidores. 

~ .u 
~ .. '"':' 
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Algunas de las variables controlables, son: 

a) Invcstigaci6n de mercadotecnia. 

La mercadotecnia debe partir de la base de 

una buena informaci6n para saber tanto como sea posible so-

bre los deseos y neccsida~es del mcrc~do. 

Investigaci6n de Mercado es: La actividad-

encargada de recopilar, clasificar, analizar e interpretar-

los datos, tanto cuantitativos corno cualitativos acerca de 

varios aspectos del mercado, con objeto de ofrecer un pro--

dueto adecuado. 

!,a investigación de Mercados sirve pnra daE_ 

nos a conocer las actitudes del cliente respecto a sus ncce 

sidadcs, el producto, la empresa, los precios, el servicio, 

ln efectividad de la publicidad; es decir puede proporcio--

nar un~ serie completa de hechos rcl~cionados con el merca-

do o la actividad comercial, con el fin de que la mayorta -

de las decisiones, y desde luego, las decisiones más impar-

tantes puedan ser basadas en datos concretos, en lugar de -

intuiciones y cálculos denominados "experiencia" 

Esta variable de Investigaci6n de Mercado--

tecnia, es controlable en dos aspectos. 

. " 't. -
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En pr i:ncr luc¡ar, 10::; f:ibricant.t:s decicen si 

deben o no llevar a cabo la investigación y, en sagun<'lo, es­

tán en po~;ición de controlar li.i cal i.dad <'le la encuesta. 

Las co~~a0~as <'la m~~ 6xito reali~Qn extensas 

investic¡<;cioncs dE: rn.ercadotccn·ia ¡ ,.1r::i C.'btcncr información 

exacta y pertinente q1w los guíe en la toma de decisiones 

concernientes a 6ste campo. 

b) • Publ ic idncl. 

En. otra •;ar L1hlc controlable, fonna parte de 

la función de promoci6n. 

La prornoci6n es un término :i:nplio que sirve 

¡c¡:¡ra describir todo el campo de la cor•iunicación de ventus, 

publicidad, venta. personal y pro1noción de vcnt.:ir:;. 

nuación se analizar~n 8sta~ tres variables. 

¡, conti--

La publicidad es unn comunicaci.6n no perso-­

nal que paga el comerciante para promover un producto o ser­

vicio a travAs de medios rna~ivos de comunicaci6n. 

La publicidad es una comunicaci6n no personal 

en el sentido de que el fabricante no ve o no habla personal-
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mente con los co~1pradoref;, 0:; dr~c.~r, no ocurre ur.a confron-

taci6n cara a cara. Del mis~o modo, el fabricante paaa la 

publicidad. l.<1 publicic1i1<l emplea nieC:ios masivos de comuni-

caciGn tales como, peri6dicos, tclevisi6n, radio, revistas, 

anuncios exteriores, correspondenci~ y carteles en los me-­

dios de transporte. 

Los dos objetivos de l« publicidad son pre­

sentar un producto a una gran prororci6n del merc~do y ani-

mar a los compradores a aceptarlo. Los medios masivos de 

comunicaci6n ofrecen a los especialistas en mercadotecnia 

la oportunidad de logr.:1r ésta::; metas comunicándose con aran 

des cantidades de personas. 

e) Venta Personal. 

Es la comunicaci6n de individuo a individuo, 

y tiene alqunas ventajas •2:i compar;;ci6n con l¡¡ publicidad. 

La ve:<t.u. per::;onal ofrece el toque humano --

del que carece la publici~a~. I,;J.s personas valor¿¡n enorme-

mente la comunicaci6n con su~ pr6jimos, y la venta personal 

tiene con frecuencia nn mZ?yo::· irnpo.cto para in;:~pir.nr el in--

Asimismo, la venta personal permite que los es-

pecialistas en Mercadotecnia adaptan su presentación para -

.• 
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sntisfaccr las necesidades, los deseos, los motivos y la --

conducta de clientes individuales. Loe vendedores observan 

inmediatamente lo rcacci6n del cliente con un métoc1o de ven 

tas en particular, y pueden ajustar .:in,; tantánearnente su 

plantemniento. 

La venta per¡-;onal concluye muy a rncnudo con 

una compra, mientras que 1.:1 puhl:i.cidad solmnenLc despierta 

interé;.; y desC'o.s., r:in que ~;:e realice la CO!npr.:1 inmediata .. -

La desventaja de la venta pcrsonnl ea el alto costo inhcren 

te al sistena, ya que cada contacto con el cliente es costo 

so. El valor de la venta personal como activicl<-1<1 promocio­

nwl, depende del producto que se ofrece y el mercado de que 

se trate. 

d} Promoci6n de VentLts. 

L<:i prorr.oción de ventas es una variable con-

trolable gue incluye todo lo que normalmente se conside-

ra como publicidad; pero que no se relaciona con los medios 

masivos de comunicaci6n, las t6cnicas de promoción de ven-­

tas comprenden cosas tales co:n.o sellos de canje, cupones 

con reducciones en efectivo, devoluciones por correo, cale~ 

dar.Los, ferias y exposiciones comerciales, demostraciones -

libres, muestras y exhibiciones en los mostradores de los 
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detallistas. 

Expresado en un modo rnás formal, lu promo--

ci6n de ventas entrafia "todas aquellas actividades de Merca 

dotecnL1 que no sea ver:t¡¡ pcr'.;on:il, publicidad, etc., que -

estimulen al consumidor a ~acer la compra y contribuyan a -

la mayor eficacia del consu~idor". 

e) Relaciones Públicas. 

Las relaciones pGhlicas son una variable -­

controlable que los especialistas en Mercadotecnia utilizan 

para promover sus productos o su compafifa, djndolc una ima­

gen favorable. 

El personal de relacionen pGblicas trata de 

obtener publicidild no pagada proporcionándoles medios masi­

vos de comunicaci6n, historias para las noticias y otras in 

forma e iones. 

f) El Producto. 

Es la principal variable controlable en el 

sentido de que constituye el punto !ocal para otras activi­

dades controlables. 

l! ,l! 



El producto es el medio por el cual se pro­

porciona el beneficio de forma al mercado. Pero no r;e tra­

ta tan solo de un art~culo tan~iblc qu0 se ofrece para el -

intercambio, sino qtH.' turnhifn incluye cara<':l:urí;;tic<1~:: intan 

giblcs que adquieren los crnnpradorcs. 

Los ben~ficios y las funciones de un pro~uz 

to son el resultado de las decisiones que toma el fahrican­

to. Por onde, el empresario controla la capacidad del pro­

ducto para otorgar satisfacci6n y, puesto que el concepto -

to tal del desarrollo de 1 procluc to e" oW ti. ,;fa ce i· necesidad es 

y los deseos de lo!.; con~n1rnidore~1 1 mic~nt.ras mfir; ccrcann cstfi. 

el producto de llenar fistas necesidades, tanto mayor serfi -

~;u é;.~i to. 

.l\demás de manejar la v¿¡riablc controlable,­

los especialistas en Mercadotecnia deben desarrollar sus 

productos dentro de las restricciones de las variables no 

controlables. 

Otras variables controlables, son: 

g) Distribución fisica. 

h) Marcas y Marcas Registradas. 

#. ¡¡ 
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i) Envase. 

j) Precio. 

k) Servicios. 

3.3.6 Lns Cuatro ºP" de Mercadotecnia. 

Aunquo la~; var inbles controlables se amplían 

hasta abarcar las sieta funciones qarcnciales de Mercadotec­

nia, hay cuatro cntegorins principal0s de actividades que r~ 

gistran el mayor impacto en el conjunto de valores que con-­

forma el espcciL1li st:a en n10r-cadotccniu .. 

Estos factores se cJtnn n&s frecuentemente -

como las cuutro "P": Producto, Prccjo, Plazn y Promoci6n. 

L~ meta del manejo de las cuatro "P", se re-

sume en una sola palabra, que es quizfi la gua mejor descri-

be toda la actividad de mercadotecnia: Co:nunicaci6n. 

El producto comunica el beneficio de forma;­

el Lugar comunica el beneficio de tiempo y ubicaci6n; el Pre 

cío comunica el valor y la calidad, y, la Promoción, por su 

misma naturaleza, es una actividad de comunicación. 
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En resumen, todo el aspecto de la mercado--

tecnia se reduce a la comunicaci6n en aes sentidos: El :ner 

cado comunica sus deseos y n~cc~~ida<l~s pi1rn n~'t1dar Dl espe­

cialista en mercadotecnia a confiaurar el conjunto de valo­

res, y ést'.=! último, crcc1 f:ntonc:e:: dicho con~junto '\·' comunic{) 

la rr\anera en <'!uc ha de ~:;atí ~.facer los dcs00!::; c!eJ r:1crcado. 

3. 3. 7 Mezcla de Merc~dotccnia. 

Visto desde el planteamiento ~el cspeciali~ 

ta en mercudotccni.a, cJ conjunto cJ(: bcn(~:icio de un.:1 organi 

z¡1ci6n recibe otro no:nbre til.:iibi(•n: Mezcla o Combinaci6n de 

Se trata de una comhinaci6n sín~ular de las 

variahles controJ.alJles que \lJl empi·c~~ri.o en p~rticul¿1r ofrc 

ce a los consumidores. 

El objetivo <]e un emp~cs~rio es crear una -

mezcla de mercadotecnia que otorgue una mayor satisfncci6n 

guc la que ofrece un competidor. 

La clave para desarrollar la mejor mezcla 

de mercadotecnia posible, consiste en conocer los deseos 

gue tiene la gente de recibir un servicio específico. 
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pr,J,EVi\t;cIA DE SEIS PBEGll>l':'l\S llJ\SlCJ;S l\CERCA DE CONSlltHDORES 

PAR!•. SElS ELEMEN'ros DE LI\ MEZCLA MERCADOTECNICA. 

L-

PRODUCTO DISEflO DE SU APARTEN 

CIA. 

PRECIO DE'f'F.RMlNJ\P. ES'!'!<UCTUPJ' 

DE DESCUENTOS. 

DISTRIBUCION ESCOGER UBICACION DIS 

TRlBUCION!\L. 

PUBLICIDAD SELECCIONl\P >'EDIO 

PROMOCION DE VENTAS DISE"l'R DISPLJ\YS QllE 

SEAN ATRACTIVOS. 

PERSONAL DE VENTAS DE'rERMTNAR ¡, (~UIEN D~ 

BERTA LLAMAR El, VENDE 

DOR. 
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2.- lQUB ES COMPPADO? RET,F:VANTE PARA: 

PRODUCTO POSICIONARLO COMPETI-

T!VAMFN1'J,;, 

PP.ECIO ESTIMACION. 

DISTRIBUCION PREVEER PROBABLE APO-

YO 1\T. DIS'I'RIBUIDOR. 

PUBI,ICIDAD DESARROLLAR EL MENSA-

JE PUBLICI'I'APIO. 

PROMOCION DE NA'l'UMLE?.A DEL J\POYO 

VENTAS PROMOCTONAJ.,. 

PERSONAL DE VENTAS DESARROI,LAR LA PRESF.N 

TACION DE VENTAS. 



3.- ¿DONDE ES COMPRADO? 

PRODUCTO 

PRECIO 

DISTRIBUCION 

PUBLICIDAD 

PROMOCION DE VENTAS 

PERSONAL DE VENTAS 
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RELEVANTE P1'.Rl\: 

PLANEJ'\CION PARA SERVI 

CIO DESPUES DE LA VEN 

TA. 

ESTIM!\CION DE COSTO -

DE DIS'J'P.IBUCION. 

ESCOGER llBICACION DE 

DISTRIBUCION. 

DIRIGIR A LOS COMPRA­

DORES l\ LOS LUGARES -

DE VENTA. 

DISE~O DE UNIDAD DE -

DISPLAY ADECUADA. 

PLANEAR LLAMAD~S DE -

LOS VENDEDORES. 



4.- RELEVAH'l'E PJ\RJ>.: 

PRODUCTO PLA."IEAR INVF:N"'ARJOS TJE 

MERCANCT!'.\S '!"ER}H~l/\DAS. 

PRECIO PL]',NFAP. VFN'c'J1S A PRE--

CIOS REDl'CJí;ns. 

DISTR!BUCIO}; 

TRABAJO PEL DISTRIF'lll 

DOR. 

Pt'.RLICIDAD PROGPA..'-'J\R PUBLICIDAD. 

PRO:-~OCION DE VENTAS DISEfl.l\R AYUD!"S APRO--

PERSONAL DE VENTAS PLANEAR LLJ\..~lADAS DE -

LOS VENDEDORES. 



5.- ¿PORQUE ES COMPRADO? RF.LEVAN"'E PARA: 

PRODUCTO SELECCION DE S!'S .r..'"''PI 

BUTOS. 

PRECIO DE'."'ERYINAR EL NIVEL DE 

PRECIO. 

DISTRIB!JCION PLANEAR ENTRENAMIBNTO 

DE DISTRI~UIDORES. 

PUBLICIDAD CREAR PRESENTACIONES 

DE Pt~FlLlCIDAn. 

PROMOCION DE VENTAS StlGEP.IR OFRECIMIENTOS 

DE COM81NACION DE PRO 

DUCTOS RELACIONADOS. 

PERSONAL DE VENTAS DESJIRROLLJ\R EN!'"O(')l.'ES 

DE VENTAS. 



6.- ¿COMO ES COMPRADO? 

PRODUCTO 

PRECIO 

DISTRIBUCION 

PUBLICIDAD 

PROMOCION DE VENTAS 

PERSONAL DE VENTAS 

RELEVANTE PAHA: 

DECIDIR TAMAf'lO DE P.M­

PAOUE. 

DETEP;'!INAR TEP.!'IINOS -

DE VEN'J'.1\ Y cmmrro. 

EVALUAR INTENSIDAD 

GEOGRAFICA DE LUGARES 

DE REVEN'rA. 

ASIGNAR GAS'ros EN'rRE 

PUBLICIDAD Y PP.RSONAL 

DF. VEN"'l'.S. 

ESCOGER OFRECIMIENTOS 

A CONS!lMif'\OPES 

PLANEAR ENTRENJ\MIEN'!:'O 

DE VF.NDEDORES. 
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3.4 Mercadotecnia Bancaria. 

La mercadotecnia en el sector bancario no ha 

logrado un desarrollo tan palpable corno en el 5rea de produ~ 

tos al consumidor, situaci6n que puede ser explicada en fun­

ci6n de su relativa reciente introducción a este sector. 

No obstante, que desde los oríncnes de las -

primeras organizaciones bancarias, la banca tom6 como postu­

ra una política de buenas relaciones con sus clientes para -

fomentar así el trato personal entre banco y pOhlico, no es 

sino hasta hace poco~; años, cuundo verdaderamente despierta 

al hecho de que también tiene que luchar por obtener clicn-­

tes, tomando conciencia de que en un mundo tan competido y -

satur·ado de servicios se necesita algo ml:i.~; que el sentimien­

to para ampliar sus redes y captar mfis clientela. 

En la actualidad cada instituci6n en l~ rnedi 

da de sus recursos y de la orientaci6n de su gerencia ha - -

adoptado las medidas inherentes a tal situaci6n, introducie~ 

do gradualmente en su organización el moderno concepto de 

mercadotecnia. 
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En este orden de ideas, podemos afirmar que 

aón cuando la Mercadolccnla Bancaria ha llegado a un grado -

de desenvolvimiento occptablc, se encuentra todavra en una -

etapa formativa. 

Los principios de la mercadotecnia tradicio­

nal en nada difieren al ser aplicados al Smbito bancario, 

sin embargo, es importante hacer notar que la naturaleza del 

servicio seRala marcadas diferencias. 

Asi lo afirma Thcodore Lcvitt, maestro de la 

Escuela de Administración de llarvard, explicando que la dif~ 

rencia en el caso de la banca yace no solo en el producto s~ 

no en lo gue podriamos llamar figurativamente la "envoltura 

bancaria", 

Lo cual nos lleva a analizar las caracteris­

ticas estructurales de lLl institución, el aspecto físico de 

sus oficinas, la imagen bancaria, cte. y a este respecto es 

evidente que cada institución tiene un estilo particular, 

que también cuenta, así como !:;u actitud y la de su personal. 

Mercadotecnia tradicional y Mercadotecnia -­

bancaria persiguen un fin único: 

#. # 
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Lograr la preferencia de la clientela ofre-­

cicndo el mejor servicio posible, dentro de ese concepto ~u~ 

damental de la relación integral con el cliente para satisfa 

cer sus demandas. 

3.4.1 El Mercado. 

La decisi6n nGmero uno en mercadotecnia es -

la selección adecuada de los mercados y, no se debe perder -

tle vista, que el mercado est.'.í conformado por el entorno, lo 

mismo politice que social, econ6mico, t6cnico y afin qeoqr5fi 

co. 

Para el caso particular de la banca existen 

diversós mercados, unos requieren servicios de banca corpor~ 

tiva, otros de la banca internacional o bien, de la de menu­

deo. Por otro lado hay que considerar que hay industriales, 

comerciantes, agricultores, ganaderos, hombres, mujeres, etc. 

Algunas instituciones por realidades estruc­

turales, por necesidad o incluso por vocaci6n son mejores en 

tal o cual especialidad. 



!lay mercados qt1e lo únj co que dcrnandan es -

cercanía gcogrSfica, no es un secreto que una porci6n de la 

clientela cst5 constituida por personas que escoqcn las su­

cursal es por g11e :c;c hallan cercanas a su <loP1ic i l io o i1 su -

lugar de trabajo. 

de mercado. 

Es un elemento, es un factor indudable -

Otros requieren servicio r~pido y hay hastü 

quienes pref iercn un banco <:!t:o :.;e di stinqn prc,:;i~~wtt'.'nte r:nr 

su escasa clientela, en este sentido se puede apreciar que 

existen diferentes rnotivnciones y que todas tienen una ra-­

zón. 

Toca pues a la mcrcadotecnin crear las con­

dicione~~ que los mercad.os (!x:qen, pero ;,;f! dcb,.-:~ tener e;:;pe-­

cial cuidado en no In·..rcntar rnerc;;.<'!o!:;, dc·!·,,:~n !:lC~r reille~i, t6.c 

nicam•:n1te dcrno3f:rahle:; .. !:,o!:re todo banc-:-driam(·~nLr. fec:t!nr..10: .... 

ncs1.tlt0 por demi:is importante determinar c!u6 

es lo que el cliente espera encontrar en cada caso particu­

lar: 

Conf ian:~a, 

Asesoramiento, 



Discreción, 

Oportunidad, 

Permanencia, 

Precio, o qui z[i 

Una mezcla de ~stos. 
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Es claro que para que la banca pueda obtener 

informaci6n concreta y amplia a~orca de la estructura geno-­

ral do su mercado, necesita auxiliarse de la Invcstigaci6n -

Mercado16gica la cual habrd do aportarle los datos nccQsa- -

rios para facilitar la toma do decisiones y hacer mds ohjet~ 

va la planeaci6n de mercadotecnia. 

3. 4 .. 2 Proceso do Compra. 

El sistema de compra en los servicios banca-

rios aparece sjg11icnc1o en rasgo~ c1ener¿,les, el ntismo n\o<lclo 

que en el mercado de~ hicne:..:~ de corLr.umo, pero dC!:;de luúqo ap~ 

recen ciertas circunstancias que lo hacen diferente. 

El futuro c:on~~un1jrlor. nc\ccr;.i tar;:°1 t:tl'}una rnoti­

•..ración que Jo llüvc D. c:l011no o a1ounos de loü Sf:!.-~_ri.cios ban-

carios para proceder a tomar determinada decisión. Al ini--
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ciarse lo anterior habr.G tu:nbién un período de acunulación --

de ~:cccs idad por fin una decisi6n para utilizar el servicio. 

Hasta aquí las fases son las mismas que el pr~ 

ce:;o rc::.cional ~c:tc•rr;·.i.:-Li, l>~-·ro cunncJc.- el ·/a ahora el iC~!'lte del 

bunco cst5 t.:til.i,>::ndo clJ_ .::;t::r\'icio, el b,:r:co crni.:.;or ~:-.iguc- en -

contacto con 61, y su personal puede visualizar claramente el 

comportan;.:'.ento en la utilizaci6n del producto, 11.'.ímese éste -

cuenta ¿e cheques, ~l1orro, j_nv~rsioncs, cte. 

Por el contrario, el fabricante o intermedia-­

ria pc:-ic su articulo E':n m<.inos de 1. compr<:1doi: y quncr<:lmentc lo 

Gnico gue le pudiera unir seria el tratar do hacer buenas re-

la;:io:1cs p~ro prcpici~r l~ compra de un scqundo ~rtrcul.o. 

L~l úl tirnn .fu.se Gel proce~:;o ruci0n~1} de compra 

dif ícilmentc se daría en la compr<l de un servicio. El consu-

midor por el sirnple hücho de hacerse acreedor ~1 cualquier se~ 

vicio, estA originando un lazo de unión permanente entre el -

banco y é 1. L~ por~on~ luego de adquirir c~:i1lqt1icr operac1ó:1 

bancaria no !)UCce olvidarse de la inc~t.i tución, sino que tiene 

que corr:¡;ile:-ienti.1.r 6sta con una cont:ir.:ia red.ación con ella. 
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Lil n~turalcza del se~·:icio no per:~itiriu otra 

r.lOdalidud, pues e:l consmnidor en la n·ayoría de los casos no 

utiliza la banca para finalizar una decisi6n de compra, sino 

mGs bien como un puente para el logro de un bien material 

posterior. 

3.4.3 EJ. Producto. 

Hemo~: :1ccho !Jilrtict:lar hincapi6 en las dife-­

renc1as que tiene para el proceso de comercialización la na-

turaleza intangible del servicio y las caractcrfsticas pro--

pias de un Licn material. Esto nos lleva a un cuestionamien 

to: 

¿Cu51gs so~ esas peculiaridades que hacen di­

ferente el manejo de un servicio en comparaci6n con el del -

pro~ucto?. 

a) La banca adenSs de participar en el mercado -

de servicios al consumidor, est5 actuando en 

el ~~rcado de ~en~de0. El servicio en e~te -

campo es adecuado para hacerse llegar al con-

El banco cuenta o puede contar con 

una red de sucursales lo su~icientcmente a~--
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plia para llevar a cabo la funci6n de venta -

al mem1cc(1. 

El servicio de sucursal es puesto a disposi--

ci6n de un grupo definido de gente, donde el 

de l¿¡ buena o mala <idecuaci611 rc:;pcctiv.:.:.rncntc 

que se hag<l del servicio; otro factor sería -

la corre;i:;ta o incc::rc:.:ta uLicüciór. c.¡uc la su-

cursill ten-J,:i pura d ü:igirsc a ilctcrmin<J.do nú-

clco de pcrr:ori~~;. 

El producto busca su distribución en canales-

que vayan acorde~~. a ;-.;u condici6n, COT:"!O f;o<lrían 

ser un supcrinerc~~do, una f~rr11~cia, llnn tienda 

departamontal, etc., y, por lo tanto, :::u ca--

rrera está condicionada a otras circunsta~- -

cias. 

b) El servicio bancario al ser intangible, en a! 

gunas ocasionas, el público no sabe realmente 

lo que adquiere; no L!sÍ con el producto al --

cual la gente lo identi[iCQ !5cil~cntc y puc-

de ver m5s claramente sus ::Z!t'dCterí.stica.s. 

(Gr<lf icas 3. ,¡, 3. 5 y 3. 6) 



SERVICIO DE CUENTAS DE CHEQUES 

NECESIDAD PRINCIPAL QUE SATISFACE' GUARDA Y TRANSFERENCIA DE FONDOS. 

r---~~ --------1 F-~-~-aa-~ ~·~~~ F--~~-.~~~-~--" 

l RE:CEPCION} ,.. ___ ------"'.!: GUARDA ~~-----•. -~ TRANSFERENCIA ; 

t;;_-;;,,-;a.;;;;-.:,. - _ _. !;-.;;;;;,;;;-;;;;r-;,.,;;·;;;.·;;;§ ft;;:-;;;;.;.;;;;;;-..;;-.;;-;;;;;-;;;;,-J 

Q ELEMENTOS INTANGIBLES. 

~ ELEMENTOS TANGIBLES. 

CHEQUES 

~--------

-
ESTADOS 

DE CUENTA 

grÓflco 3.4 



SERVICIO DE CUENT/\S DE AHORRO 

NECESIDAD PRINCIPAL QUE SATISFACE! FORMAC!ON DE UN FONDO DE RESERVA CON UN 

SENTIDO PREVISOR. 

S ELEMENTOS INTANGU3LES. 

~ ELEMENTOS T.t\NGIBLES. 

gráfico 3.~ 



FINANCIAMIENTOS 

NECESIDAD PRINCIPAL QUE SATISFACE• GENERACION OE UN PODER OE COMPRA ANTICIPADO 

PARA CUBRIR OBJETIVOS DIVERSOS, 

DOCUMENTOS 

-------·-
!:=l ELEMENTOS INTANOIBLES. 

Ci'll ELEMENTOS TANGIBLES. 

grd'flco 3.6 
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e) El bc~eficio es difícil de entender en un ser 

vicio. Al co~µrar un producto s0 puede pal--

par sus cualidades y por ende el beneficio 

gua proporcionR. 

En cambio en un scr>.·i.cio es difícil intcrpre-

tar las ventaja~ que ofrece. 

d) La banca maneja un elemento psico16glco en su 

operaci6n: El Dinero. 

Elemento 4uc tiene a escasear y por lo tanto, 

la persona pone un sentido especial al rcspe~ 

to de su u:.:o y m¿incjo. 

Tiene que desarrollarse un c~fucrzo mercado--

técnico espcr.i al pd.r<J cr~tendcr l.::i;-; rt:úcci.oncs 

psicológicas que pueden impedir la venta/ uso 

de los servicios. Labor que no ocurre normal 

mente en la venta de un producto. 

e) Por cierta infl11e11cia del punto .:interior, 50 

deriva una diferencia m<ls entre estos dos con 
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ceptos, y es la de que en un producto la com-

pra se hace por ol producto en sí y por el --

bic11 que representa, en ocasio11cs, sin in1por-

tar su ori9cn. El bien ofrecido acompafiado -

de llt'"! cler;¡.:ilic·gue publicl.tario, puede con esto 

Es contraposici6n, en las instituciones banc~ 

rias la vcr1ta de su~ servicios adcn15s de ha--

cersc por el servicio niisrno y por el bene[i--

cio que representan, so ve grandemente in[luen 

frente al pGblico. La venta del servicio y -

la imagen bancaria tienen una rclaci6n muy es 

trecha. 

De lo anterior se dc~prcndc que las activida-

des en el banco deben desarrollarse en forma muy estrecha, -

a6n m&s que en la industria, debido a que como se dijo, de -

la imagen que proyecten al pGblico depender§ considcrablcmcn 

te el éxito de sus operaciones. 
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3. 4. 4 Trar1sncci6n y Postransacc36n. 

Otra fase a considerar dentro del proceso de 

comercializaci6n de un producto, es el estudio de las candi-

cienes en que el intercambio ha de realizarse y do las acti-

tudcs posteriores a la tr~nsacci6n por p~rto del usuari.o o -

consumidor del bien. 

A diferencia de las transacciones puramente 

comerciales en las que la relaci6n co~ el cliente, termina -

prScticamcnte con la venta del producto, en la hanca sucede 

lo contrario. El '1 ci0rrc'' de cu~lr!uicr~ de los servicios 

qua presta marca el principio de un proceso. 

Si se tra-

ta de una apertura de cuenta de cheques, por ejemplo, al "ce 

rrar" la operación se habrfi logrado una cuenta que puede ser 

permanente y producti\'a o una que 1~~~ bien le genere cactos 

al banco, siri lograr la satisfacción del cuentahabiente. To 

do dependerá de la actitud, la calidad y la oportunidad con 

que se preste el servicio. 

El negocio bancario es tan especifico, gue en 

él el precio del producto no es el fi1ctor determinante, corno 
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lo es muchas veces en el mercado de productos al consumidor. 

3.4.5 Comunicación. 

La publicidad es quizá el aspecto más conoci­

do y más utilizado en el campo de la comunicaci6n de la cm--

presa con el mercado. 

!lerno~o comcnt<ldo con respecto al sr:,rvicio ban­

cario la necesidad que tiene ca<la institución de diferenciar 

su 1'producto'1 del de su competidor. Desde luego que no os -

la publicidad la que establece la diferencia de la que habl~ 

rnos, pero si constituye una gufa, un instrumento para hacer­

la notar al futuro consumidor. 

Recurrimos a un ejemplo un tanto casero, para 

ilustrar esta aseveración: 

Un jamón es un jamón y posee determinada cal!._ 

dad, sin embargo, puede ser cocido, ahumado, asado; preson-­

tarse en corte grueso o delgado, cte. Es innegable que de -

cualquier forma el jan1ón seguirá siendo el nüsr.10, pero debe 

sab6rsele dar el procesamiento adecuctdo, el toque fino que -

lo haga aunque sea nada más en apariencia m5s atractivo que 

los demás. 
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Esto nos lleva a reflexionar que las difcren-

cins no siempre serán sustanciales, y turnbi<~n, hu:z~ las gue -

se conocen como cosméticas, que no por responder u tal catc­

gorla son menos reales, y a veces, mcnoo Gtiles. 

To¡;,ando la t:ar jeta de créc!i to como muestra, -

sabemos guc todas obedecen al mismo reglamento oficial. No 

obstante, el pGblico establece diferencias basadas en la, a 

veces, sutil diferencia que oc sepa hacer y/o establecer, co 

mo l!mitc de cr6dito, la tolerancia o el modo mismo de co-­

brar a los morosos o, si así conviene y se requiere, el tipo 

de negocios a los que esté afiliada. 

Sin olvidar que la publicidad se halla com- -

prendida dentro de ese concepto general que es la funci6n -­

Promocional, mi!>lna que además i ne 1 u ye otra ~;cr .i e de i ns tru-­

rnentos para lograr una comunicaci6n efectiva con el morc.::ido, 

consideramos que la pub1icidad tiene un efecto evidente en -

la formaci6n de la cultura y en este caso de la cultura ban­

caria. 

3.4.6 La Imagen Banca.ria 

Teniendo el antecedente de la influencia que 

ejerce la imagen de una institución financiera sobre la ven-
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ta de sus servicios, vale la pena tomar este aspecto por se­

parado para conseguir un perfil del mismo. 

¿Qu~ es la Imagen?. se pueda definir como -

la figura, representación y apariencia da una cosa. ScgGn -

lo marca el diccionario. No resulta tan importante dcscri--

bir una definición, como analizar qu6 es lo que determina. 

cualquier persona ajena al banco, estar& re-­

~resentada por los diversos sectores que integran la comuni­

dad y la "imagen" vcndr5 a ser el equivalente da esa determi 

nada actitud de aceptación o de rechazo por parte de €stos. 

El pQblico adopta actitudes de aceptaci6n o -

de rechazo, segGn sea la imagen que proyecte la institución, 

determinándose as!, un factor de susa validez para cualquier 

opcraci6n que se ponga en marcha: La bL1ena imagen. 

La continua prcocupaci6n de la gente de merca 

dotecnia, se centra en la gcnerac~6n de ganancias: poniendo 

en el mercado nuevos servicios, n11evos productos, nuevas 

campafias publicitarias, etc., pero quizá la creaci6n de una 

nueva imagen no se medite a menudo, originando así, u11 obst~ 

culo a la buena realizaci6n de las innovaciones creadas. 
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Al ?rocur~r ~edir la imagen de una institución 

se tendr&n primeramente que tornar en considcraci6n dos pregu~ 

tas esenciales: 

al ¿C6mo se pueden medir los diferentes elementos 

que forman la imuqcr:, c-:>n relnción a sus distin 

tos segmentos de pGblico?. 

ci6n, ¿Cómo se logr<1rían los cambios en las ilC 

titudes de los clientes y consumidores para ob 

tener ~~yor penetración e ingresos?. 

El problerna que 6st2s do~~ prcgunt~s itnplican,-

dan respuesta en pnrte a el por quG la gente de mercadotecnia 

no se ocupa de Gstos, frecuentemente. Ademfis de que creen --

adi~i~ar los pensamicn~o~ del pGblico; quedando realmente le-

jos d~:!l cor-1o<:l::-.i.c:;tc de ellos o bien conociéndolos en \!n mo--

:-:-:ente tardío. 

Pero existen situaciones m5s al alc~nce del 

banco, y se reflejan en los momentos en que el banco tiene -

la opcrt~nidad de tratar dir~c~~nente con el pOblico. Por -

r:-.edio de una arMonía e;-1tre todo el personal que forma la Ins 
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tituci6n, se podría realmente lograr una gran influencia en 

la proyecci6n de su imagen. 

La banca inclusive ha creado servicios espe-

cialcs par¡¡ lograr la mejor comunicación positle y el mayor 

fruto del contacto directo con el cliente. 

Un factor que no podría ignorarse en ninga~ 

~o~cnto para obtener en una fonna eficiente lo que al alca~ 

ce del banco cst5, sería el de originar buen trfifico dentro 

del campo de opcrilci6n. Siendo generalmente el !J;inco mi.smo 

el punt..o de vent:J de ::.~ns ~;ervic~_O!"'i, es indi!:;pen~;ablc conta1~ 

con las mejores condiciones posibles para crear el clima f~ 

vorablc p..:ira. lc;s mi1cs de personas que t.r(]rtsitan d.iari a:ncn-

te CJ1 él. 

"La adecuación dio} un eficiente trafico, sig-

nifica el contacto positivo entre el banco y 

sus prospectos"* 

Desde la planeaci6n de la creaci6n de los --

edificios para las instituciones, se deberá tom~r en cuenta, 

* Mapel, Eugene B.; Realily en B.:lnk Marketir~J, t"'1rrcn Gorhw'11 and 
Lamont, Inc. Boston Mass. 1968, P.:ig. 26. 
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luego de la ubicaci6n guc se tc~ga, las circunstancias favo­

rables que la construcción deber~ tener para crear u~a flui­

dez positiva de prospectos y clientes. 

Lo descrito anteriornente trae consigo un in­

cremento favorable en la proyccci6n de una imagen. 

Cabe la obscrvaciGn de que toda acci6n es re~ 

lizada por perso~as 1 :i· é-st<J.::; ,:-:,;erfun las que determinarían -­

grandemente los buenos resultados de cualquier empresa. Los 

sistrunns bie~ podr!~n ser definidos y C%plicados corrcctamcn 

ta, se podr~ corttar con instalncio11cs acordes a lo que se ne 

ces ita, pero lo que en 111 tirnu instancia redondo ría cualquier 

esfuorzo, t:.r..::ría c1 (~li::rnento hum.:1no con que se cuente pura 

llcv~r a c~bQ la aplicaci6n de lo pl~ncado. l'or lo que, ad~ 

m&s de todo, se po~dr!a en marcha un adecuado reclutamiento 

de pe!.4son.:ll. 

Resumiendo, la Mercadotecnia es un concepto 

integral que comprende diversas facetas relacionadas entre 

sí., y si ello lo ha~c:1-.os extensivo u. la banca, podemos con-­

cluir ~ue no se puede ofrecer un scr~icio para el que no se 

est& preparado intcrnarecnte a fin de cunplirlo. 
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Por ejemplo, si se ofrece a travls de la pu-­

blicidad, ser r5pidos, atentos y corteses con todo el que e~ 

tra en una sucursal, resultaria contraproducente no trabajar 

intensdJ::er.tc en el interior del i>ar.co, paril poder cumplir 

con esa oferta. 

Las instituciones bancarias se desenvuelven -

en un mercado complejo, d6nde las necesidades son diferentes 

unas de otras, por eso si rcalne~te se pretende satisfacer a 

los clientes, la Mercadotecnia debe organizarse de tal suer­

te que la atenciór. a la clientela no disminuya, sino gue es­

té acorde u L:i s nece~; idadcs de l;:i misma. 



CAPITULO nr: 
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CASO I'R.:'\.C::'JCO "SJ l\."hCION ACTl!AL DE LA MERCJ\-

DOTECNIA B~~CARJA". 

4.1 Mctodologia. 

Es indudable que para desarrollar las mGlti-­

ples y variadas tareas de una e~prcoa, es necesario dotar a 

la orsanizaci6n de una cstr~ctura en la que las actividades 

y esfuerzos sea~ conjugados en !arma tal ~ue coadyuve~ al. lo 

gro del ob:ietivo genc'ral, or<JDl'.:.;:aclón que se hace miis cornun 

mente po!:" áreas o departa:-nc~nl:o!~, c.:tda uno de lo.s cualc!J debe 

desarrollar una ~u~ciGn especrfica, siluaci6n a la que no es 

c~p~Il las instituciones bancarias. 

As~, l~ Mercadotecnia como parte de ese con-­

junto integrado de actividades en la empresa, debcrfi necesa­

!:-::.an~ente terier una or9anización específica que le pcmita de 

sarrollar las funciones ~ue le son in~crcntes. 

~ nuestro juicio, en el ca~po de la Merca~o-­

tecnia bancaria, u~o de los hechos m§s significativos y que 

marca su introducci5n al sector, 9s la consolidaci6n de algu 

~es ~ancos a partir de 1976, como Instituciones de Banca MGl 

tiple. 

!: • = 



Con el trdtcscnrso del tiempo, la l·lercudotcc­

nia Bancaria ha ido cobrando mayor auge, aunque su desarro­

llo se muestra dispar, en cuanto a su aplicación en las di­

versas instituciones, de acuerdo a la magnitud y poder eco­

nómico de cada una de ellas. 

En la actualidad, asi coso encontramos ban­

cos que consciontcs ~e la J~portancia que la Mercadotecnia 

organi zac ional, un ó.rcu C;•tJCcíf.icetrricnte de~-:tinadu a la co-

rnercinlizaci6n de sus scrvlcios; cxjsten algunas otras que 

aGn cuc:nr:':o cri:~-11car. tL·c:·1~,··a.:; tl1C:rcadol6t_;ic<l=.~:, e~:.;trt~,2tur~:-~lz-:-,c·n­

tc, carecen de un 5rca que ~e encargue de esta actividad 

con la consec~cntc !alta de oLganizaci6n para llevarla a ca 

bo. 

Anal izando lo trt~scendcncia (!'..~el tiene la zic­

ti v iaad bancaria como bi1se C::.cl <lesarrol lo cconün:ico y so-­

cial del país, dado que constituye uno de los pilares mSs 

importantes en que se finca el ~>istcm<J Financiero Nc:-:ic«no, 

y, considerando udcrn5 :;: ... , los té rr;;i nos lc9ii les 0 :1 que é~~ tu se 

lleva a cabo, nace en nosotros la inqu~etud de adentrarnos 

en la problemfitica oryanizacional que implica para las ins­

tituciones bancarias la acJe¡;uada co:uercialización de los 
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;ervicios que prestan. 

El Objetivo fundamental de la presente invcs­

tigaci6n es el estudio de la conformación estructural que 

guarda la actividad mcrcadol6gica en las inotitucioncs ya 

consolidadas como Banca MGltiplc, a fin de: 

a) Conocer los diferentes tipos de organiz.:ici6n, 

del firea de Mcrc.:idotccnia en los bancos, obj~ 

to del estudio. 

b) Conocer el porcentaje de instituciones que ya 

tienen integrada el &rea de Hcrcadotccnia. 

e) Conocer el grado de absorción del. concepto 

"Mercadotecnia", en las di[or.cntcs institucio 

nes de Banca MGltiple. 

d) Conocer la profundidad y orientación con que 

son utilizadas las diferentes t6cnicas merca-

dol6gicas. 

L# 
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Para lo cual establecimos dos premisas princ! 

pales que scfialan los lineamientos en base a los cuales se -

desarrolla el estudio, y que son: 

a) Todos los bancos ó;in importar su tamaP.o o ubio_ 

caci6n, aplican la mercadotecnia, aunque no -

tengan establecido formalmente un departamen­

to, y, 

b) La dimensión del banco, e~; determinante para 

establecer las características de dicha 5rca. 

Dado el panoram;:. que presenta el Sistema Dan-

cario Mexicano, en estos prinlcros afias de la d6cnd~1 de los -

BO's, el universo se configura por 35 instituciones de Banca 

MGltiple, las cuales manejan activos cguivalantcs al 98.95%, 

del total del sistema. 

Tomando en cuenta las características del uni 

verso, la determinación del tamafio de la muestra, se hizo 

probabilísticarnente empleando la técnica de t!rncstrco aleato­

rio simple, cuyo c~lculo se detalla a continuación: 



'0R1·itiLA: 

No. 
z2 • P q n_ 

D A T O S 

Nivel de confianza 

Probabilidad de ocurren 

cia del evento. 

Probabilidad de no ocu-

rrencia del evento. 

Precisión de los datos 

obtenidos 

Tamaño del universo 

No. 

1 + 

1:0 

No 

CANTIDADES 

99 ~ 

5 ~ 

5 % 

55 % 

· 35 Institu 
ciones:-

'' 
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DESARROLLO: 

No. 
(.99)

2 
X {.5) X (. 5) 

No. 0.9801 (. 5) X (. 5) 

.3025 

~o. 
0.245025 

0.01 
0.3025 

n 0.81 0.81 

1 .¡. ,81 l.Rl 

35 35 

n 0.81 
15.61 

C.051714285 

n 15.6 bancos a entrevistar. 

j!' .. . -
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Asi de los 35 bancos mdltiples, las institu-

clones a encuestar equivalen al 92. 37% del mercar!o total y -

considerando su volumen de captaci6n y cobertura gcogr5fica, 

lof; clasificamos en bancos grandes, medianos y pec:;uei'os de -

tal forma que nuestril :~uestra o\le<!'.S conforr;ada como siquc: -

,,,. .:: -. -



BANCOS GRANDES: 

a) 

b) 

e) 

BANCOS MEDIANOS: 

BANCOS 

d) 

e) 

f} 

g) 

h} 

i) 

j) 

k) 

PEQUE~OS: 

1) 

m} 

n) 

o} 

p) 

ql 

BANAMEX 

BANCOMER 

BANCA SERFIN 

123 

PENE'TRACION EN EL 

MERCJ\.DO 

25 

24 

% 

9.3 % 

BANCO MEXICANO so.r.•EX 6 % 

MUI,'l'IBJ\NCO COMERMEX 

BANCO B.C.l!. 

BANCO DEL ATLANTICO 

Bl\NCJ\ CP..E.MI 

B.l\NCO Hl'l'ERNJtCIONAL 

BJ\NPl\IS 

BANCO DE CREDITO Y SF.RVICIO 

BAt;co MERCJ\N".'II, DE MF:XICO 

BANCl\ CONFIA 

BANCO co":'I'JNEN'rAL 

BANCA Mr;TROPOLITANA 

BJ'>NCO MERCANTIL DE MON'l'ERRF'-' 

OTROS 

S.4 % 

4.2 % 

3.7 % 

3.6 % 

3 

l. 7 % 

l. 5 % 

1.4 % 

1.3 % 

1 % 

.97% 

.3 % 

7 .631%: 



Determinación de la muestra: 

e 

g 

S1MBOLOGIA 

o-e BANCOS GRANDES. 

d-k BANCOS MEDIANOS. 

1-p SANCOS PEQUEÑOS. 

q OTROS. 

gráfico 4. t 
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Atendiendo a las particularidades explorato­

rias del estudio, p:ira recopi L1r i n•orl"'.aci6n bá'.; ic2 sobre el 

problema se discñaro;i preguntas diri.9idas a conocer aspectos 

generales de las variables objeto d~l estudio. 

l\¡)l i. ca do el cu1;~: t.1 ona r i o pi loto se hicieron 

las modificaciones necesarias p~~¿~ que c1 cuestionario defi-

nitivo quedara estructurado por 13 preguntas mismas que se -

<:;'nc¿1minaron principnlmente a obtener la SÍ<lltient·~ inForrna-

ci6n: 

l. Existencia formal del Srea de Mercadotecnia. 

2. Su estructura organizacional, y, 

3. Ni~el jer&rquico dentro de la Instituci6n. 

Tambi~n a manera de discurrir y obtener opi­

niones que reflejaran el sentir de personas estrechamente r! 

lacionadas con el firca, utilizarnos entrevistas cualitativas, 

formulando para ello una guía con los puntos a profundizar y 

una vez contestado el cuestionario se ahond6 en los temas se 

lcccionados como complemento a 6ste Glti~o. 

Los esquemas del cuestionario y de la c6dula 

para la entrevista cualitativa son incluídos en este resu--
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men metodol6gico a fin de esclarecer cual~uicr posible duda 

acerca de las di:rectriccs torandas para el acopio de informa 

ción. 



C U E S T I O N A R I O 

NOMBRE DE LA INSTITUCION 

PER..SONA ENTP.EVISTl\DJ', 

PUESTO QUE DESEMPEflA 

FECHA DE ENTREVI S'l'A 

l. SE LLEVA A CABO 1\I,GUN TIPO DE ESTfü'\T:EGII\ PPOZ·~OCIONJ',L? 

SI NO 

{En caso de ~'cr rn:~ativa la respuesta paó'.C a ln prcrJUnta No. 4) 

QOE OBJE'l'IVOS PERSIGUE? 
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2. DE QUE ELEHEN'.l'OS PPOMOCIONJ\.LES HACE USO LA INS"'ITCCION? 

PUBLICIDAD 

REL. PUBLICAS 

PROMOCION DE VENTA 

OTROS (Especifique} 
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3. QUE AREA DENTRO DE I,A INST1TUCION ES RE:SPONSABLE DE J,J\ -

PLANEl\CION DE LJ\ PROMOCTml? 

4. E~ ESTA INSTITUCJON SE UTILIZA LA PUBLICIDAD? 

SI 

DE QUE TIPO'? 

NO 

----------·------------

5. F.XlS'I'E DENTRO DEL BANCO UN DEPJ\RTA."!EN'!'O DE RELACIONES PU 

BT,,ICAS? 

SI NO 

QUE OBJETIVOS PERSIGUE? 

6. DE QUE AREJ'\ DEPENDE? 

" " 



7. SE UTILIZA LP. INVESTIGACIO~: OF ~-~E~C!'DOS OE!=TPO DE Ll'. INS 

TITUCION? 

SI S-0 ) 

QUE OBJETIVOS PERSIGUE? 

------------

8. DE QUE .l\RE.2\ DEPENDE EL DEPART~-m~iTO DE UlVF.S'!'IGACION DE 

MERCADOS? 

9. EXISTE DEN'I'HO DEL BANCO U~ l\Ri-:A O DEPAR~A"-!EN'!'O ESPECIFI­

CO DE MEHCADOTECNIA? 

SI NO 

10. QUE OBJETIVOS PERSIGUE EL ARE..'\. DE !<'ERCADOTECtHA DENTRO -

DEL BANCO? 
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11. QUE POSICION OCUPA ET, AHEA DE MERCADOTECNIA DEN"'RO DEL 

ORGANIGRt\.MA GENERAI, DEL BANCO? 

12. QUE DEPAR'l'ANEN'l'OS DEPENDEN DEL Al~EA DE r.IEP:CADOTENIA Y 

CUALES SON SUS FUNCIONES'' 

DEPARTA'-!ENTO FUNCIONES 

13. EL AREA DE MERCADOTECNIA SE AUXILIA DE LOS SERVICIOS DE 

EMPRESAS ESPECIALIZADAS? 

SI 

EN QUE CASOS? 

NO 



130 

11. QUE POSICION OCUPA EL AREA DE MERCADO'l'ECNIA DEN'l.'RO DEL 

ORGANIGRl'\Ml\ GENERAL DEL BANCO? 

12. QUE DEPl,R'l'NmN'fOS DEPENDEN DEL !\REA DE l-1EP.Cl\DO'rENIA Y 

CUALES SON SUS FUNCIONES? 

PUNCIONES 

13. EL AREA DE MERCADO'l'ECNIA SE AUXILIA DE I.os SERVICIOS DE 

EMPRESAS ESPECIAI.IZADAS? 

SI 

EN QUE CASOS? 

NO 
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GUIA PARA LA ENTREVIS'l'A CUJ\Ll'l'ATIVA 

l. Qué objetivo persigue la Publicidad, 

2. La Publicidil.d se diseña y produce dentro de la Institu-­

ci6n, Por qu6'? 

3. Qué Departamento dentro del Banco es responsable de la -

funci6n publicitaria? 

4. C6mo está or9aniz;:ido éste Departamento? 

5. Qué Dcp;n:tamento o :irea dentro del Dnnco realiza la Pla­

neaci6n de la Publicidad? 

6. De qu6 manera se lleva a cabo el Control de la Funci6n -

Publicitaria? 

7. C6mo se aplica la Promoción dentro de la Institución? 

8. Se lleva a cabo la FUnción de Ventas dentro de la Insti­

tución? 
1 
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9. Quién realiza las Ventas? 

10. Qué Area o Departamento dentro de la Organización es el 

responsable de la Fijaci6n de Metas de Ventas? 

11. C6mo se EvalGan y Controlan los resultados del Area o -

Departamento de ventas? 

12. Qué aplicaci6n tiene la investigaci6n de Mercados en la 

Instituci6n? 

13. Qué beneficios se han obtenido del resultado de la I.M.? 

14. Quién fija los objetivos a alcanzar en el Area de MKT.? 

15. De qué forma se Controlan y Evalúan los resultados de -

ésta Area? 



133 

La información que se obtuvo por estos me­

dios comprende dos caracteres, uno cuantitativo y el otro -

cu<i.litativo, ya que, mientras que r:-on el cuestionario solo 

buscábamos conocer el qréldo de orientaci6n rncr.cadol6gica de 

las instituciones, con la entrevista pretendimos abundar en 

los aspectos generales planteados inicialmente y, en la me­

dida de lo posible, logr¡:¡r un sondeo más objetivo por medio 

del cual pudiesemos dctcrminLtr carnctcrísticas estructura-­

les distintivLts de lo::: bancos de acuen1o a su ma'}ni tud. 

Expuesto lo anterior se justifica la apa-­

rcnte falta de consistencia entre el criterio gcneralist<i. -

utilizado p;.:ira la tabu.lación y reprcscntaci6n gr..'ifica de 

los datos, con el juicio seguido en el anGlisis de la infor 

maci6n en el cual hemos hecho una sepnraci6n detallada de -

las funciones concernientes al Arca de f•!ercadotecni « a :fin 

de plasraarla en una cxplicaci6n minuciosa con respecto a la 

conformación estructural por tillnui'!o de bancos. 

Por otro l~do y como complemento a la in-­

vestigaci6n realizada consideramos conveniente efectuar un bre 

ve análisis de las formas estructurales del área que m.'.is 

frecuentemente se presentan, a fin de ampliar el estudio 
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del panorama estructural que impera actualmente en la banca. 

Mi ~w10 que precede a l<t rir<:.,sen tación de los 

resultados obtenidos a trav6e del cuestionario y la entre-­

vista a manera de marco de referencia. 

4,2 Organizaci6n del Arca de Mercadotecnia, 

El firca de Mercadotecnia al iqual que las 

dem5s §reas dentro d~l banco debe estar or9anizada de tal -

forma que produzca resultados. 

No existe una forma Gnica de organización, 

sin embargo, si podemos hablar de una serie de factores aue 

puedan condicionarla. 

En primera instancia, la estructura depen­

der§ de la dimensión del banco, pues el vclGmen de su acti­

vidad condicionar& el nGrnero de personal y los medios prec~ 

sos para desarrollar todas las funciones necesarias dentro 

del campo de actuación de la Mercadotecnia bancaria. 

Este hecho tiene especial importancia so-­

bre todo si considerarnos que a medida que aumenta la rnaani-
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tud de lns instituciones se puede apreciar una rnyor defini 

ci6n en la estructura organizacional y mas claridad en la -

fijaciGn de ohjetivos. 

Los ti pos de oraanización ~uc m5~; comunmen 

te encontramos, son: 

al Funcio:ial, 

b} Por tiF02 de clientes, 

e) Líne<is de ser\•icios y productos, y, 

d) Por reqioncs geonr5ficas. 



a} Funcional: 

Es una alternativa de orqanizaci6n gene 

ralmente, s6lo aplicable a bancos gra~ 

des y que consiste en dividir el área 

por funciones: 

Comunicaciones. 

Promoci6n y Ventas. 

Investigación y Desarrollo. 

Planeaci6n y Administraci6n. 

(Gráfica 4.2 y 4.3) 
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PLANEAC!ON 

ADMIN!STRACION 

PERSONAL DE 

APOYO (VARIOS) 

ORGANIZACION POR FUNCIONES 

(BANCO GRANDE) 

MERCADOTECNIA 

-T 

COMUNICACION 

~ ~-----------------

PERONAL DE 

APOYO (VARIOS) 
---------·--- - -

¡.... 

VENTAS 
y 

PROMOCiON 

--- --·---- --~·---- - ---
PERONAL DE 

APOYO IVARIOSl 
t---·-- ---· --~--

INVES TIGACION 
OE 

MERCADO 
--- ·--- - ~-- -

PERSONAL DE 

APOYO IVARIOSl 
h- --- --- ----- - -- -

orcltlca 4.2 



ORGANIZACION POR FUNCIONES 

(BANCA MEDl1~NA) 

SUBDIRE::J.TOR . 

COMERCIAL 

. ----,-.~ -·-----'. 

SECRETARIA 

VENTAS 

PROMOCIOhlES 

f PUBLICIDAD 

u y 

RELACIONES 

PUBLICAS 

¡i..;_;__ ·- --···---- ·-··'--

11 INVESTJGACION .i y 

DESARROLLO 

gróf'lca 4.3 



b) Tipos de Clientes. 

El área de Mercadotecnia de un banco tarnbi~n 

puede ser organizada por grupos de clientes 

según se encuentre segmentado el mercado que 

le sirve de entorno. 

La segmentación m5s común de clientes es: 

Negocios y personas físicas; Menudeo o mayo­

reo. 

Cada uno de estos segmentos puede a su vez 

subdividirse en varios segmcntoe, algunos 

ejemplos son: 

Según la edad. En gente joven y madura. 

SegGn la actividad. En profesionistas, 

amas de casa, empleados, obreros, etc. 

Según el giro. En industriales, comer­

ciantes, de servicios, agricultores, 

etc. 

(Grfifica 4 .4} 
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EST'UDIAl'frES· &,:~ 

ORGANIZACION POR TIPOS DE CUENTES 

DIRECTOR COMERCIAL r-===JI: SECRETARIA 1 

---r--------
1 

1 PUel..ICIDAO 

INDUSTRIAS 

COMERCIOS 

GANADEROS 

Y AGRICULTORES 

gráfica 4.4 
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c) I,ineas de servicios y productos. 

Otra alternativa de orgunizaci6n, es h~ 

cerlo de acuerdo a la línea de oroduc . -
tos o servicios que el hanco ofrece a -

sus clientes. 

La principal ventaja es tener especia-

listas cncarqados de diseñar estrate-

gias sobre cada producto o servicio en 

particular. 

Es oportuno aclarar que por producto se 

entiende la cuenta de cheques, la cuen 

ta de ahorros, inversiones (valores), -

tarjeta de cr~dito. 

Y por servicio: el fiduciario, los caj~ 

ros automáticos, etc. 

(Gráfica 4.5) 



ORGANIZACIÓN POR LINEAS DE PRODUCTOS Y SERVICIOS 

.. ______ ·'.'l 

VENTAS] 
- --·· ·--···---·--. 

1:: DE TARJETA DE CREO! TO. 
11: DE TRANSFERENCIA ELEC· 

TRONICA DE FONDOS. 

111 = DE FIDUCIARIO. 
IV= oe CREDITOS. 

gráfica 4.5 



d) Por regiones geogrGficas. 

El Srea puede orqaniznrse por su ubica 

ci6n en reqionos geo0r5ficas. 

Este tipo de orqanizaci6n es especial­

mente intercsonto para bancos qua tie­

nen una cobertura qeografica amplia. 

Presenta la conveniencia de descentra­

lizar parte de las funciones de merca­

dotecnia, lo que puede traer como des 

ventaja la p6rdida de control por par­

te de la oficina central y la nccesi 

dad de una coordinaci6n muy estrecha -

entre las áreas regionales y el área 

central en las estrategias comerciales. 

(r.ráfica 4.6) 

1 



ORGANIZACION POR REGIONES GEO· 
GR/\FICAS 

L
:=~-.·'""&"'c:":"~~~~­

OIRECTOR 

OME:RCIAL m~------·----- SECRETARIA 

VENTAS 

"'""'"'-· =-~·1;~,!">:'.!.-~'J'$'. 
--~--------·-------

INVES1'1C,'~C!ON 

---------· ---~---------
""""''· 

PlJfJLIC!OAO 

ASIST'EN"TE 
COMERCIAL 
REGION 1 

grá.fica 4.6 
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4.3 Ubicaci6n jcr6rquica. 

De los bancos encuestados solo el 69% declaró 

contar con un &rea de Mercadotecnia formalmente integrada -

a su organizaci6n y, en lo que toca a la definici6n de sus 

objetivos, Gnicamente en un 3R% de los casos se nos habló -

de la Mercadotecnia como un instrumento a través del cual -

se pudiese lograr mayor competi ti vid ad y penetración en el 

mercado, basado en la detecci6n y conocimiento de las nece­

sidades del mismo. 

Otro 31%, manifest6 que el principal interés 

que justifica la creaci6n de un ~rea encargada de la comer­

cialización, es la relevancia que tiene para las institucio 

nes la proyección de una imagen adecuada. 

Bajo estas circunstancias, si bien el argu--

mento tiene validez, también es cierto que el enfoque que -

se d& a la actividad de mercado es bastante reducido. 

Por dltimo, el otro 31% adujo razones de me­

nos significaci6n, en donde la mayor incidencia fu6 el in--

cremento de captación. A este respecto cabe hacer notar 

que pudimos apreciar una posici6n carente de perspectiva, -
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pues en la mayoria de los casos solo se hizo referencia al 

mercado cautivo, es decir, n ln clientes actuales y con fi 

n.es c.xcluc:ivnment~ dt:':' TTHtnLcni1;~i•}nto. (Gráfica 4. 7). 

La gr&fica 4.R, nos muestra la posición que 

ocupa el &rea dentro del organi~rama general en los distin 

tos bancos, cuyo an&lisis de acuerdo a las razones expues­

tan en el resumen metodol6g k·<J, hemos hecho por tmnaño de 

bancos. 

Otro aspecto importante y que tambi6n se re­

laciona con la ubicación jcrflrquica es el grado de integr! 

ci6n, desde el punto de vistu estructural, de las funcio-­

nes inherentes a la Mercadoh r:)·1i.a. 

En este sentidn, 1.;1 función que más f<'icilme~ 

te se identifica con la cornc1-cic;.lización es la Publicidad, 

llegando incluso a ser considr.rnda, especialmente en la 

banca pequefia, corno la función prioritaria dentro de la ac 

tividad mercadol6gicn. 

Junto con la actividad publicitaria encontr! 

mos a la Invcstigaci6n de Mercados dependiendo del &rea e~ 

cargada de la comercializaci6n, aunque con respecto a lsta 

il " 
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última hemos de mencio1wr que su a1cancc e import<incia no -

siempre fué del todo bien dcfinid;i. 

J,a Pro:noci6n indepcn<1i cntcmentc de que todas 

las instituciones manifestaron uLilizarln, tan s6lo es en 

lo:.; bu.neos más 9rdnde~; en d6nde ~;t.) Hhica COi'IO un departa-­

mento por scpnni<lo y uue comprencl<' todos los elementos de 

la Mczcln Pro.-:iocionill, 

ci6n. 

cuyo fin principnl es la comunica-

Por otro lado, la funci6n de Relaciones Pdbli 

cas pese a que se d3 casi en la tolnlida<l de los bancos, 

Qnicamente en seis de ellos es considerada corro una activi-

dad propia de la Mcrcadotccniet. (Grtífica 4.9). 

Para complementar el an&lisis de la estructu­

ra del área y su posici6n 5crfü:quica en la banca múltiple,­

tenemos que hablar tambiGn de las agencias y empresas espc­

cializ3das de que se auxilian lns instituciones. El parce~ 

taje de utilizaci6n de dichas agencias es de un G2.5% y g~ 

neralmentc se recurre a ellas para cuestiones rclacionadas­

con el diseño y producción de campañas publicitarias y con 

la elaboraci6n de artículos promocionales. (Gráfic11 4 .10). 



Objetivos del Area de Mercadotecnia: 

A = 3 1 °/o No oxísto tal ároa. 

8 = 69 o/o Si oxíslo tol óreo. 

O= 31 º/o lncramentos. clo coptoción. 

b = 38 °/o Compotltividad. 
C"' 31 º/o Creoció11 ·do irnogon. 

grÓflco 4.7 



Posición del Area de Mercadotecnia: 

e 

A= DIRECCION 38 % 

B.: SUBDIRECCION 38 % 

C= DEPARTAMENTO 24% 

9r0fico 4.6 



Departamentos que dependen del Area de 

Mercadotecnio. 

o =Promoción. ( 3) 
b=Relaciones públicas. (6} 
C"'Publicidad. ( 12) 
d=fnvest igación de mercados. ( 12) 

gráfic.::i. 4.9 



Utilización de Empresas Especiolizados1 

A= Si 

B= No 

62.5% 

37.5 % 

A B 

gráfico 4.10 
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La eslructura que presenta la banca pcque~a, -

conserva en términos general e~:;, el ontiquo concepto orqani z~ 

cional que se caracteriz<l por una marcada disposici6n de los 

5rganos funcionales de acuerdo a un nivel decreciente de au­

tc,r:i.dad. 

Por lo que respecta a su actividad mercadol6g! 

ca, se pueden observar una serie de variantes sobre todo en 

lo que toca u las área:.:. guc e:jecn tan lt:.s func ionef~ de comer-

cializaci6n y que van desde el 5rca de Plancaci6n; Organiza-

ci6n ~.r !·H5todos e inclut10 el 5rca de HccursO~• Humanos,. 

Hasta aqu:í, Mcrcadotccnin invariahlernente se -

encuentra ubicada a nivel de departamento dependiendo de las 

&reas antes sefialadas y sus funciones se limitan al aspecto 

publicitario, promocionul o de comunicaciones. 

'I'nmbién, se da cJ caso de que este tipo de ins 

tituciones carezca completamente de una organizaci6n formal 

para llevar a cabo la actividad de mercado, recayendo enton­

ces la funci6n en la Direcci6n General. 

En ambos casos uno de los rasgos más caracte-­

rísticos, es que el papel de la Mercadotecnia est& bastante 
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constrefiido y reducido m¡s bien a la función publicitaria; -

sin que por otro lado estl'! incluida en ningGn plan cst.ratég.:!:_ 

co. 

En cornparaci6n con la llanca pec:¡ueñil, los 11an­

cos medianos pre~cntan una fa~e m5s evolucionada en la ncti­

vidad bancaria, que co0xistc a ~;u vez con una vcrificaci6n -

m&s consciente de los princip~lcs factores de cambio y que -

les ha creado la necesidad de: 

Un conocimiento m5s profundo del mercado; 

Conocimiento y utilización de nuevas t6cnicas 

de Penetración y Comunicación; 

Difcrcnciaci6n de loa servicios en relaci6n a 

la competencia, e>tc. 

El reconocimiento de tales necesidades, y dada 

su naturaleza, ha llevado a estos bancos a afrontar el pro-­

blema de integrar el &rea de Mercadotecnia a su estructura -

funcional. 

En un primer momento encontramos el Srea situa 

da a nivel gerencia reuniendo todas aquellas funciones gue,­

si hacemos alusión a la banca pequcfia, son ejercidas en dis-

" " 
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tintas &reas de la organización. 

En otra fase del proceso evolutivo de la Mere! 

dotecnia bancaria, y dentro de 6ste mismo tipo de instituci~ 

nes, se le localiza como Subdirección y de este modo, da en-

trada a otras actividades como por ~jcmplo: Investigaci6n -

de Nuevos Servicios, Entrenamiento y Coordinación del Perso­

nal de 5rea, etc. 

En estas condiciones el &rea cuenta ya con una 

organización interna que cuhre las principales actividades -

propias de la Mercadotecnia como son Invcstigaci6n de Merca­

dos, Promoci6n, Publicidad y Relaciones PGblicas. 

Situando a la Mercadotecnia como un proceso en 

evolución dentro del ámbito bancario, encontramos gue e~¡ pr~ 

cisamcnte en los bancos grandes donde se manifiesta con un -

grado más elevado de desarrollo. 

Al igual que en la mayoría de los bancos media 

nos, el área cuenta con una estructura definida y jer5rquic! 

mente, se ubica a nivel Direcci6n. 
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En el aspecto de su estructura interna, a dif~ 

rencia de algunos bancos de n~nor magnitud, incluye la fun--

ci6n de Planeaci6n. Esta se comporta con las mismas caracte 

r!.sticas que en cualquier otra empresa en lo que a sus direc 

trices se refiere. 

De hecho la plilne<ición o~>pecífica de un área •· 

concretil, en este caso el 5rca de Mercadotecnia, adquiere 

significado sol.::imentc en el i.imbito de la planificación gene­

ral de la entidad, ya que sólo 6sta lo puede ofrecer los po~ 

tulildos y premisas que necesita. 

Lo anterior resulta de singular significancia 

en el desarrollo de la Mercadotecnia en este campo, puesto -

que ~s precisamente esta firca la que se encarga de traducir 

los objetivos generales en proposiciones comerciales, que 

afectan a cada una de las 5rcas o departamentos a su cargo. 

La importancia de todo ello radica en la comp!!_ 

ginación y coordinaci6n de esfuerzos para el loqro de los o~ 

jetivos que en última instancia son comunes en la organiza-­

ci6n. 
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4.4 Investigación de Mercados. 

Cierlarncnto no todas las actividades de la Mer 

cadotecnia en la industria son aplicables a la banca, pero -

la gran mayoría si. 

La Investigación Mercadot~cnica es una activi­

dad que por su propia naturaleza, es imprescindible para en­

cauzar adecuadamente lu co:nercialización y debe ~;er uti1iza­

du. rn(;s que para una tom<> de dec:isione~.• frÍ<:J. y rnatcm5.tica, p~ 

ra que todo lo que clig<•n la;.; J nvest i.<¡;1ciones se transforme -

en contactos pro~uct!vos, tanto para las instituciones como 

para los usuarios de los servi.cios bancarios. 

Para conducir un programa de ?·!f1rcadotecn:i.a - -

apropiado, es esencinl entender el 5rea de mercado. 

quieren respu~stas a prcguntns, tales corno: 

¿Cu51 es el mercado?; 

Se re--

¿Qu~ clo~c de participación por tipo de consu­

midor y por servicio tiene el banco?¡ 

¿Cuál es la competencia?. 

Para ello, 1a identificaci6n del consumidor, -
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el an5lisis del mismo y el estudio del uso actual de los ser 

vicios contra el mercado exist!'nte, son herramientas muy im­

portantes. 

Rn la actualidad aGn cuando se ha visto compro 

bada la efectividad de la Inve~~t:iqaci6;; de Mercadotecnia, el 

implementarla ha !>ido un serio problema. B~sicamcntc porque 

i:nplica el J.ograr una act.itu<.l con~;ciente por p,'1rtc de la Di­

rección de los bancos, en cuanto al valor real ~uc fsta in-­

formaci6n representa para la toma de decisiones. 

La carencia de esta vi~i6n en la banca so hace 

evidente de diversas formas y por lo que toca a los rt>sul ta­

dos concretos de nuestro estudio, en la localiza~i6n estruc­

tural del &rea o departamento. 

Desde nuestro punto de vista, el porcentaje de 

difusi6n de esta actividad es significativo, pues en el 81% 

de las instituciones se llevan a cabo investigaciones de mer 

cado, sin embar<JO, sólo en una pr0porción cc::uivalcnte al 54'!: 

se le ubica dentro del 5rt>a do Mercadotecnia. El otro 46~.­

se distribuye e~uitativamentc entre l~s 5reas de Organiza- -

ci6n y Métodos y, Planeaci6n. 
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Nuestra observ;:i.ci6r• a este respecto, es que si 

bien la Investigaci6n de Mercados es una ~crra~ient~ Ctil p~ 

ra la planenci6n y para la determinaci6n de estrateCTias, al 

ser disgregada del 5rea de Mercadotecnia origina falta de 

coorc!_~ n:1c.i6n consistencia en el proceso de cor·0rsi~!iza- -

ci6r,. 1Gráfica 4.11}. 

Esta situé1ci6n se rnnnifícsl:-a con f!'.ityor- clnrl-­

d.::?d en la banca pequeña, donde la Investiqnci6n de ~·1ercados, 

al no Jepender directa~e11tc del &ron de Mercadotecnia pierde 

definici6n en sus objetivos y el enfoque que se le da es muy 

re:;tr.irn;i.do. 

Asi, la mayor parte de las investigaciones que 

se real~za~ en estos bancos se refieren a la recopilaci6n de 

datos oficiales sobre el sistema econ6t:tico (base monetaria, -

~ovi~iento en los precios, etc.) pero raramente tienen el c~ 

ricter de ser una Investigaci6n de Mercado propia, orientada 

al desarrollo de la empresa. 

Lo cual lleva consigo la carencia de una clara 

visi6n de lo que cada mercado representa, y por tanto, de 

sus necesidades y expectativas. 



Investigación de mercado y Areos de los que 
depende 

A 

B 

A= 19 % no se utili'za. 
8= 81 % se utiliza. 

1 
1 

l. 

o= 23 % ploneoción. 
be 54 % mercadotecnia. 
e= 23 % organización y 

metodos. 

gráfica 4 .11 
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Esto se debe en parte a que el presupuesto de~ 

tinado a esta actividad es limitado, ya que se le considera 

corno algo que lejos de arrojar rec.;ult:ados que beneficien a -

la instituci6n lo 6nico que trae como consecuencia es un in­

crf".mento en los costo!;. 

En la banca mediana se puede apreciar mayor 6~ 

fasis en la actividad mcrcadol6gica y con ello la lnvestiga­

ci6n de mercados cobra mayor Importancia. 

La adopci6n de este conc0pto ha sido paulatina 

:t:;1:.::6n ¡'>Or 10 cual e:.:i:-,tcn bi':!:-~co:.:i que, dn.do tiU volumen de cap 

tac ión hcmo~~ cow;idcrado co;no de media na rnagn i tud y que aún 

teniendo unn or.icntaci6n ht.1c:ia el ¡11erc.-:-id':), no han loqrado 

asimi.lur la rclc\:ancia que: L.i c·nc part\ la to!'~a de decisiones 

en la dirccci6n comercial de la organizaci6n. 

Do e~te modo, la l11vcsti.gaci6n de Mercados, se 

utiliza en principio para obtener iní:orrnaci6n acerca de los 

puntos fuertes y <l6bilcs del banco. Progreslvamcntc los es-

tudics van teniendo ol carácter do una Invcstigaci6n de Mer­

cados propiamente dicha, por medio de la cual se busca cono­

cer las nece!>idctdes y cxpect2tiva:-:;; del mercado q,1f! se pr.ete!!_ 
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de satisfacer; se consideran lns opiniones de clientes, pros 

p~ctos ! pGblico en general, sobre la imaqcn del banco; cva­

l11acionrc:; del servicio, de lo~; programas de promoci.6n y pu­

bl ic:i dad, etc. 

En la buncd mcclian:1 y pi1rticul<irrncr.tc en la p~ 

que~a. suele ocurrir que el proceso de plancaci6n de mercad~ 

tccnia no est6 debidamente formalizado y, por lo tanto, no -

exista una base ap<ircntc <le la cual partir. E;;to no cxclu-

ye l<i funciGn de Invcstic¡aci6n, pues aún cuanr1o no se cuent:e 

con un,-:".i plan.c!;1ci{):i form·:1l, lor; rc~-;ulta.do:_; qne ;;-.e ohtien!:~n de 

las cJ·;_(f~rent:~~!.» invC!sl:it~F1~ioncs que se llevd11 a cabo, !·~on ne>­

cesario"' para lograr un enfoque corrcctr) ele lns ncti v irlades 

~n los bancos grandes existe una estructura de 

pl<1neac\ém for;;1al y entonceF el plan de .invcst:iqaci6n es un 

complemento natural. El plan de Mercadotecnia que prcvee ac 

cioncs con respecto ¿¡ ~;crvicios, prornoci6n, distribuci6n y 

las estrategias para alcanzar los objetivos establecidos, 

ofrece marco y directriz para el desarrollo del plan de In--

vestiqi1.ción. 

En los bancos de mayor magnitud la investiga--
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ci6n infiere objetivos mcrcadol6gicos y al ser llevada a la 

práctica proporcion<t infon~uci6n é;ign'tfic:ativa ;o;ira el c'lesa 

rrollo de las instituciones. 

La In"estigaci6n de ~·lercados en este tipo de 

enfoque se fund~1rnenta en la utiliz~~i6n 6i1tim2 Je 1~ capaci 

dad instalada en beneficio del mercado. 

\Jn ejcnplc.' de ello, son todos aguellos estu-­

dios que determinan la localizaci6n id6nca do las sucursa­

les bancarias. 

4.5 Pro:':1ocló1;. 

La promoci6n entendida como el concepto inte­

gral que reune todas las actividades de cornunicaci6n de la 

empresa con el mercado no ha logrado un pleno desarrollo en 

la b¿rnca. 

De las instituciones objeto del estudio, ex-­

elusiva.mente en un 69~, la pronoci6n es elevada al grado de 

estrategia y co:-i ello se p:::-esta un poco m5s de atcnci6n a -

la adecuada combinación de sus elementos. 

¡¡ Ji 
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Resulta un tanto difícil definir con exactitud 

los objetivos que persigue esta actividad en los bancos, es­

pecialmente en los de menor t~rnaGo, pues con frecuencia la -

promoción es concebida en el ~,~_,ritido estricto de la promo- -

c.:l6n de ventas. 

Cabe mencionar que '.'i. conjuntamos los resulta­

dos obtenidos en ln encueslil de c;1<1a uno de lo:; cJementos de 

ln promoci6n por acp¡1rado, dcr1ota:1 ur1~ i1p~rc11tc incon~Jr\1en--­

cia, situ,1cJ.6n que no puede ser superada a menos q11c conside 

remos que la c0:~binarión de elemento~; prornocionalc:.; obedece 

a una estrategia y que 6sta adopt3 caractQrísticitS p~rti.cul~ 

res en cada instituci6n. De ahr que aGn cuando el objetivo 

r:~.,Lncipal de la c~ctividzid promocionul r;ea la cornunicaci6n, -

cada banco defin~ sus objetivos en funci6n del aspecto que -

mis le interesa enfatizar. 

Un 45% de lo~; bancos ar<)U:'wnt6 causas de pene­

traci6n en el mercado; otro 2Bt lo relacionó con el medio 

m&s viable de darse a conocer y lograr presencia en el merca 

do y el 271 restante, mostró ~enes definición, citando diver 

sas razones entre las que sobresL1lieron la cr.enci6n de ima-

gen y la conservaci6n de sus clientes. (Gr5fica 4 .12). 

!! .# 



Estrategias promocionales y sus objetivos. 

A=31% 
8=69% 

no utilizan estrafeg!as. 
utlllzan estroteqla 

a= 45 % penetraclon al mercado. 
b= 28 % darse a conocer. 
e= 27 % otros. 

g 4l2 
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Pese a que la rnezcla promociona! en las distin 

tas instituciones se comporta uniformemente en lo que a l<i -

forma se refiere, existen diferencias bastante significati-­

vas desde el punto de vista de ;;u combinaci6n. 

En la grAfica 4.13 se puede apreciar que los~ 

lementos que mlh; se ut·~ili z.:in en la banca son en orden decre­

ciente de importancia: 

l~ Pro~oci6n de Ventas, 

2~ Relacione;; Pdblicas, 

3? Publ icidacl. 

Es importante sefialar que este resultado fu6 -

producto de lo que previamente habíarno!; considerado en el di 

sefio del cuestionario como pregunta filtro, misma que fu6 

formulada con el objeto de disernir el gr."ldo de planifica- -

ci6n en la actividad promocion~l. 

Justamente uno de los par5mctros de análisis a 

este respecto, estuvo constituido por la determinaci6n de 
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las lreas. responsables de planificar dicha actividad. 

En este sentido, notamos que la función se en­

cuentra muy dispersa y que s6lo un 31% de las instituciones 

ubica la planeaci6n de la promoción dentro del ámbito de 

responsabilidad del ~roa de mercadotecnia. 

En otro 31% do ·los casm; l;:i iniciativa surge 

de la Direcci6n General y el área de mercadotecnia actúa 

únicamente como ejecutor. 

Por otro :ado, en una proporción que equivale 

al 13%, la funci6n es dejada por completo en tnnnos <le Agen­

cias Especializadas, y por Oltimo, en un 25% do los casos.­

mismo que a su vez pertenece al porcentaje de instituciones 

que carece de un área formal de mercadotecnia, la responsa­

bilidad recae en distintas ~reas entre las que podemos ci­

tar Planeaci6n y la de Organizaci6n y M6todos. (Gr5fica 

4.14}. 

#. # 



E lernentos promocionales más utilizados• 

a.:: Promoción de ventas. 

b= Rela e iones Publicas. 

e= Publicidad. 

{ 16) 

( 14) 

( 13) 

gr,{fico 4.13 



Areas responsables de la planeación de la promoción= 

a 

a= 31% Mercadotecnia. 
b= 13% Agencias. 
e= 31 % Dirección General. 
d::25% Otros. 

e 

grÓtiea 4.14 
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4.5.l Promoción de Ventas. 

En la banca esta actividad adquiere matices 

muy característicos, y debido a ello sus manifestaciones 

:;uelen diferir de las de lu promoci6n de ventas t!n 1<1 Merca 

dotecnia de productos. 

Una de las formas m5s comunes en que se lleva 

a cabo en la prfictica boncaria es por medio del obsequio de 

alcancías, plumas, llaveros, encendedores y algún otro tipo 

de artículos de promoci6n que ostentan el logotipo de cada 

banco. 

Esta modalidad es extensiva a todas las insti 

tuciones independientemente de su tamaño; la diferencia en­

tre unas y otras no es evidente a simple vista, pues ésta -

radica principalmente en la perspectiva con que es aplicada. 

En las instituciones bancarias, la promoci6n­

de ventas se entiende como la promoci6n del servicio mismo 

y se conjuga ademas con la venta personal. En su mayorla -

cuentan con personal de promoci6n, quienes a su vez reali-­

zan la labor de venta propiamente dicha. 
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Con frecuen~ia esta labor en los bancos peque­

ños se centra en el punto de venta, es decir, en las propias 

sucursales y b§sicamente es dirigida a sus clientes actuales. 

Para los bancos medianos y grandes la activi-­

dad trasciende los fines de mantenimiento de clientela, rid­

quiriendo mayor sofisticaci6n, y suele sor utilizada no solo 

para reforzar sino tambi!Sn pilra encauzar los esfuerzos de 

mercadotecnia hacia el segmento de mercado quo interesa al -

banco. 

Esto se lleva n cabo a través de promotores o 

incluso de los mismos funcionarios bancarios, quienes hacen 

visitas peri6dicas a clientes y prospectos con el objeto de 

colocar toda la gama de servicios que presta la instituci6n, 

a fin de incrementar la captaci6n de recursos. 

4.5.2 Publicidad. 

Es el mStodo promocional mús conocido y m5s f~ 

cilmente indentificablc, y que por sus características puede 

ser considerado como el menos preciso de todos, ya que se di 

rige a grupos masivos mús que a consumidores individuales. 

L# 



Los medios de comunicaci6n que m&s usualmente 

emplean los bancos para hacer llegar su mensaje al pGblico, 

son: televisi6n, radio y prensa. 

De la investigación realizada se deriva que -

el procentaje de utilizaci6n de la publicidad en la banca -

es de un 81.251, siendo su oricntaci6n bfisica en torno a la 

publicidad de tipo institucional. 
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En este sentido lo qne se prPt.Pnne fundamen-­

talmente es informar al pGblico de la existencia de la ins­

tituci6n y adem&s se busca despertarle intcrms con la emi-­

si6n de un mensaje que le transmita confianza y seguridad -

hacia el banco. 

suele suceder que en la banca peauefia se pie~ 

se en la actividad publicitaria como el instrumento a tra-­

vés del cual se origina un incremento en las ventas, sin 

considerar par otro lado la importancia que tiene el respal 

do de otra serie de actividades conducentes a la prestaci6n 

de un mejor servicio. 

La posici6n a este respecto en los bancos de 



mayor magnitud es diferente, pues en ellos se entiende que -

la publicidad por si sola no ge~cra ventas y menos aan puede 

hacerlo directamente; en 6stc orden de iGcas su utilidad se 

define como ~l medio que fncilí~~' ~1 c~~ino n la institt1ci6n 

para dar entrada a las dcm5s actividades gue llevan a la rea 

lizaci6n de ur1n venta. 

Bajo este enfoque, junto con ln publicidad de 

tipo institucional, los bancos emplean la publicidad por 

servicios con la finalidad de hacer notar las ventajas gue -

ofrece cada servicio en particular y en cierta forma, indu--

cir al pGblico a pensar que existen diferencias sustanciales 

en cuanto a la prestaci6n de un servicio entre una institu--

ción y otra. (Gráfica 4.15). 

4. 5. 3 Relaciones Públicas. 

Es casi por regla general una funci6n que se·-

lleva a nivel de altos ejecutivos, sin que por eso se exclu-

ya dentro de ella a otros funcionarios de menor jerarquía, -

corno pueden ser los gerentes de las sucursales bancarias. 

Esta actividad tiene especial importancia en -



el ambiente bancario, pues es precisamente por esta vía por 

la que el banco establece contacto con nGclcos selectos de 

ust1arios ya sea actuales o potenciales. 

Por medio do las Relaciones Pdblicus, la ban­

ca personaliza la atenci6n y busci1 enfatizar un aspecto que 

es de grnn relevancia: Ln actit11d de servicio. 

t·~o en todas J,:\:; .i n:->ti t.lH.:.:'ioni:-..:·; ~·•e t.i ~ne plena 

concicnc1a. tl•_• Io !]llA c:stu acti vidnd ent:.raña y por ese moti­

vo es que los resultados de la encuesta, arrojan un índice 

relativamente bajo de existencia de dicha funci6n. 

Orgnnizacionalrncnte sólo un so·~ del 75% de --

los bancos que rnanifcst~ron incluir en su t:st:ructuru formal 

la función de Relaciones PGblica~, la ubican dentro del ~-­

rea de mcrcadotecnin; por otro lndo, en un 25%, la activi-­

dad es desplegada por la división de cr~dito, po~ici6n que 

se justifica en virtud de que la actividad de la hanca no -

se limita a la captaci6n de recursos, sino a la adecuada ca 

nal izac:i.6n de los mismos y qtic esto se hace en grun pnrte -

vín créditos. 
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En el otro 25%, encontramos menos definida su 

posici6n, pero on (tlt)ma in!;tancia se caracteriza por la in 

gerencia directa de 1'1 Dirccci6n General. (Gdifica lJ .16) . 

LO!> alcances <J\IC t.ienc la actividad de Rela-­

cionc~• Pi'ibl.ica~; en lu b.:1nca, ~1e ven limite1clo!:; en función 

del po~er econ6mlco con que cuenta cada institución, pero -

~n térml no:-.; genera le~:; por.1 1~mn:_; u firmar que lu única difcren­

ci ;1 que e:d.stc cntu~ los bancn:::; pequeiicn; y lo:; de mayor ma~ 

~itud, es la perspectiva de lograr mayor pcnctraci6n en el 
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Publicidad: 

A= 81.25 % 

8= 18.75 % 

Utilizan publicidad. 

No utilizan publicidad. 

o= 81.25 % 

a~25 % 

Publicidad lnstitucronal. 

Publicidad por servicios. 

o 

gráfica 4.15 



Relaciones públicas y Areos de los que depende: 

tvu.7 5 "'/o E.ilste un departamento. 

B=2 5 % No existe un dopto. 

a=25 % 
b=50% 
c=25 o/o 

Crédito. 
Comercldllzaclón. 
Otros. 



CONCLUSIONES Y 
SUGERENCIAS 



CONCLUSIONES: 

Los servicios bancarios so enfrentan y se han enfrentado a 

un entorno muy complejo: Control Gubernamental, Restricci2 

nos lcqales, Arraiqadas costun1bres, Rígidas reglas de juego 

entre los competidores, cte. Todo lo cual h.:i con::; ti tu ido -

limi tacioncr. muy import0ntcs paril eJ cn[orww corr·ercial mo-

dcrno. 

La Banca en su conjunto no ha logrado estructurar un plan -

integral de desarrollo ~ue por un lado busque cficientar 

sus servicios y, por otro, e~t6 pendi_ontc de las 11ecesida--

des del mercado y trate de satisfacerlas, 

Al t6rmi.no de nuestra inventig;lci6n consideramos que los o~ 

jctivos se cumplieron satisfactorL1mr:mte, nl rnic.rno tiempo -

que corroboramos lns hipótesis !11ilnte'ldas, de tal forma que 

las principales conclusiones al respecto son: 

a) Considerando toda la serie de actividades necesarias 

para la adecuada comcrcializaci6n de los servicios han 

carios, nos dnmos cuenta aue en ningtln caso el 100% de 

los bancos las realiza en su totalidad. Por tanto su 

esfuerzo no es integral. 

1 .,­, 1 



b) Como es 16gico, los bancos que cuentan con un Departa­

mento de Mercadotecnia sori los qt1e reali.ziln más fre- -

cuentemcn te las funcione[;. 

c) Pud i.mos olx;erv.:i.r ta:o1bién, 'luc 1 as func ione!:l él las que 

rnenos se les d~ importancia son las de planeaci6n. 

d) r,os et,fuerzos <le comerc i.a l i zaci6n se r<.!al l. ,,,,n en f ormu 

dispersa, en m.:i.yor medida en ln banca pequcFa. Sin cm 

bargo el fen6mf':~no se d:í t;:imbién en los bancos medianos 

y nún en los r¡ rundes, por falta de estudios adecuados 

de Mercadotecnia. 

En nuestro análisis cncon tramos que los bu neo:;, en término;-; 

gcnerulc¡;, no tienen una completa orientación ~;istcm5tica y 

consciente hacia el consumidor. 

Las aseveraciones que hacemos son un resultado promedio, 

por tanto no quiere decir que todos los bancos actúen de la 

mismo forma, nin emburgo, lo hace así la mayoría. 

Por otro lada, es evidente que la crisis econ6rnica por la 

que atraviesa el país se manifiesta en todos los sectores -
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de la Economía; concretamente en lo que toca al sector Ban­

cario, L:1 reestructn:raci6n de lü que ha sido objeto el Sis­

tema Bancario Mexicano, a partir del decreto de Estatiza- -

ci6n de las Instituciones Privadas de Cr6dito, provoc6 la -

neccsidnd de cue las conclt1~ioncs du la ir1vcGtiqaci6r1 roal! 

zada trasciendan los aspecto:; pL:mteadoc inicLtlmcnte, n rn~ 

nera d(' no permanecer al r.•arqcn de la rc,1.! idad Econ6:nica, -

Política y Social que imFeré' en Mé:dco. 

Al finalizar nuestro estudio la implcP1entaci6n de mayor si~ 

nificancia estuvo constituida por la política seguida por -

las Autoridades Financiera~' en el f;cntido de propiciar fu-­

sienes, cuya primera etapa se llev6 o caho el 29 de A~osto 

de 1983 y en la que el Sistema Bancario Mexicano qued6 inte 

grado por 29 Instituciones Dancarias: 

Instituciones Fusionantes. 

Banca C.remi 

Banca Serf ín 

FUSIONES 

Instituciones Fusionadas 

Actibanco de Guadalajara 

Banco Azteca 

Banco de •r1n:pon 

Financiero Cr6dito de 

Monterrey 
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Instituciones Fusionantcs 
------~-·-----------

Banco del AtlAntico Banco Panamericano 

Ba.ncc c1cl Centro Banco del Interior 

Hipotecaria del Interior 

Banco Mercantil de Z~ca-

tecas 

Banco Continental Banco <;anadero 

Banco Latino Corporaci6n Financiera 

Financiera Industrial --

Ac¡r5'.cola 

Banco del Noroeste Banco Provincial de Sina 

loa. 

Banco Occidental de Mfixi 

co. 

Banamex Banco Provincial del Nor-

te. 

Bancomer Banco de Cowcrcio 

Comermex Banco Comercial del Norte 

Cr~di to Me:ücano Banco Longor in 

Probancu Norte 

Banco Populilr 

Promoci6n y Fomento Banco Aboumrad 



Transformaci6n de la Banca ".últiple, Sociedades An6nirws en 

Sociedndes Nacionales de Crfdito. 

Banca Cremi, S.N.C. 

Banca Confía, S.N.C. 

Banca Prornex, S.N.C. 

Banca de Prc•·v i 11c ias, S. N. C. 

Banca SerffLr S.N.C. 

Panco ~el Atlfintico, S.N.C. 

Banco B.C.!'.' S.N.C. 

Banco del Cer1tro, S.N.C. 

Banco Cont:;inr:~1t.:tl, S.N.C. 

Banco Latjno, S.N.C. 

Banco Mercantil de Monterrey, S.N.C. 

Banco ~·1ontr:~rrey, ~~~~:.C. 

B~nco del Noroc~te, f.~.C. 

Eanco de Oriente, S.N.C. 

Banco Rcfaccionario de Jalisco, S.N.C. 

Banco Regional del Norte, S.N.C. 

Banco Sofirnex, S.N.C. 

Banamcx, s.~.c. 

Bancam, S.N.C. 

ll .f. 
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Banpaís, S.N.C. 

Bancrescr, S.N.C. 

Bancomcr, S.N.C. 

Cr~dito ~cxicnno, S.N.C. 

Multibunco Mercantil de 
t-~lhci co, :~.~J. e. 

Promoción y romcnto, S.N.C. 

Unibrmco, S.N.C. 

Aún cuando aspectos de esta í.ndole no ::;e hab'.í.nn vislumbrado 

en la etapa inicial del estudio, incluimos en este capítulo 

nuestras opiniones y puntos de vista en torno a la fusi6n -

de Instituciones: 

al Esta medida será posi.ti·.•a en tanto con,;titnya un.:i ,,~x•r 

taci6n al mejor funcionamiento ~el sintema, es d~cir,-

que las fusiones sirvan p.:ira aminorar problem5ticas i~ 

1S2 

dividuales de lns Institucior1es, y na para agudizarlas; 

b) Que con motivo de ln fusión se fortalezca el sistema -

administrativo de la nuevu Instituci6n a fin de que 

con una mayor capacidud en esta materia y en el volu--

men de operaciones a manejar, sn tenga acceso en forma 



costeablc, por una parte, a la adopci6n de ~odcrnos m~ 

canismos de sistenatizaci6n para un control n5~ cfi- -

ciente de las miHmns, y por otra, a la posibilidad de 

ofrecer a la clientela nuevos servicios acordes a la -

escalil del b¿1nco prnc111cto é!c L1 fus i6n; 

e) Que los campos de acción de las Instituciones que se -

fusionen, se¡¡n cornplel'.Hmtnr:ioé' en materia de cobertura 

geogrfifica con objeto de que se consolide la penetra-­

ci6n y presencia de la Instituci6n resultante de la fu 

sión en una determinada zona: y por Gltimo; 

di Que la Instituci6n resultante de la fusi6n sea un ver­

dadero elemento p3ra una sana divcrsificaci6n de ries­

gos, tanto por la espccializaci6n que hubieran a~nuir~ 

do previamente, corno por su cobertura geográfica. 

Hablar de la primera etapa de la fusión de bancos, equivale 

a hacer referencia al proceso adn inconcluso de la impleme~ 

taci6n requerida por las nuevas disposiciones legales en ma 

teria de prestaci6n del Servicio de Banca. 

Asimismo es 16gico que al fusionarse las Instituciones ha--
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br5n de producirse ajustes en la organizaci6n interna del 

banco fusionantc y esto s0r5 extensivo a todas y cada una -

de las áreas que la integran. 

Atendiendo a esta situaci6n consideramos que para hacer mSs 

viable la aplicación prfictica del trabajo de invc"tigaci6n 

que hemos realizado, lo mib convcnicnto es centrar nuestras 

concl'.t!'3-ones en J;:i pro1~osici611 de una estructura t.::il del 

área de :·1crcadotr?cni.a que en tér~inos gcneralei:; contc:;-1ple -

l~ integración de las fur1ciones o activi_dades necesarios p~ 

r:1 lograr un verd.::idc:>-·o c:<foc1uc de mercado dentro del ."hnhi to 

ha:1c:~rio nacional. 

En este orden <.:e ideas, decidirnos presenta·r un or9anigrama­

modelo en base al cual cada instituci6n pueda desarrollar -

v/o i~plcmcntar un 5rea de Mercadotecnia acorde a sus pro--

pias nc~esidades y recursos. 

En primera instancia, en la qr5fica No. 1, representamos 

una estructura hipot,tica que parte desde el primer nivel -

(Dirccció:i General), y en la que ~lercadotecnia se ubica co­

no Staff funaiendo como corporativo. 

IS-l 
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DIRECCION ADMT1VA. 

"A" 

CORPORATIVO DE MERCADOTECNIA 

~~ ~AETR0'P0Ll1~N<~ il 

~~~·~._:;;;;;.;;;;,;;;~ 

! 

SUR 

·¡ 

OIRECCION ADMTIVA, 

gráfica l'b. 1 



sus funciones en esta caso scr[an entre otras: 

Allegar;ic de infor~1aci611 del mercudo en el cual el bnn 

co desarrolla sus operaciones; 

Auxiliar a la Dirección, ~rniticndo y unificando crite­

rios .jllú coadyuven c1 lti flj~cj6n de lineamicnt.os de 

aplicación gc:H:'ral en cuunto :1 si;;terna>;, fonnatos, nen 

sajes publicitari0rc de tipo i.nr,tituci.onill, etc.; 

Generación y mantcninicnto de la imagen institucional. 

El funbi to de actividades del corporativo de !·lercadotccnia -

ha de ser tiln amplio como la 1nism~ cobertura qeoqr~ficn de 

la insti tuci6n, de fonna t;:,l que cipoye y sirva de directríz 

y marco de rcfercr1ci~ a la Mcrcartotccnin de Lfr1ca. 

En un segundo mo~ento y soportada por el corporativo, la 

Instituci6n debe contar con un firea de Mercadotecnia inte-­

gradn a su cstructl1ra funcion3l; y mientras el corporativo 

trabaja a nivel nacional, la Mercadotecnia de Línea se en-­

cargar5 de adecuar los estudios que éste realice a las con­

diciones propias de cada zona geogr5fica. 
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Las caractcrísticus del área, así como su :icrarquía t'~:pend~ 

rJ.n de c~1da !Jar:co; :10 ohstonte considerando c;ue <:11 con.soli­

darse plen~mcntc el proce~;o de fusi6n los bancos pcque~os y 

aún .:.ilqurios de rncd:i.an2. !11~sni tuc1 huhri.1n do <lesnparcct'!r, f~n -

nucstrn opit1i6rl ol 5rcil pt1ccic s(~r ubiczi~~ n nivel Dirccci6n, 

o bic::-1, coT110 !;' .. :bd5 rccci {)n.. En c1F:t lqt15 era de é~.tas .J.l terna­

tivas el firc¿1 debe <lesnrrollar lns siauic11tcs ilctivid~dcs:-

(Gráfico. No. 2\. 

Investigación de ~creados. 

Promoci6n de Vulorcs. 

Promoci6n de Ahorro. 

Comunicaciones. 

Desarrollo de SucurGales . 

.. Proyectos . 
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MERCADOTECNIA DE LINEA 

MERCADOTECNIA 

DIRECTOR 

-

1 NVES TIGAClON 
COMUNICACION DE MERCADO 

-

PROMOCION PROMOCION 
DE DE 

VALORES "A" 'ilALORES "B" 

PROMOCION DE PROMOClON DE 

AHORRO AREA AHORRO AREA 

"Aº ºB" 

'. ~-

DESARROLLO 

DE SUCURSALES 
PROVECTOS 

gráfica No. 2 



Subdirección de Me_~dotec_nia. {Zona Mctropolltana) 

Dcscripci6n de Funciones: 

l.- Ser& la responsable de la Dirección Comercial del -­

Banco. Deberá interrelacionarse y trabajar muy de -

cerca con las otras Direcciones. Establecerá las me 

tas y objetivos del área en armonía con los planes -

y objetivos generales de la instituci6n. 

2.- Crear y mantener un banco de datos que pcnnita cono­

cer al mercado en los diversos productos bancarios. 

3.- Identificar fortalezas y debilidades de la Institu-­

ci6n para recomendar las estrategias que permitan lo 

grar la participaci6n deseada. 

4.- Proveer a las sucursales y fuerza de promoci6n de 

los elementos prornocionales que coadyuven al desarro 

llo de los productos bancarios. 

189 

5.- Proponer a la fuerza de promoci6n los planes y estr~ 

tegias adecuadas para el desarrollo de los productos. 



6.- Proponer campañas promocionales de acuerdo a las es 

trategias elegidas. 

7.- Efectuar estudios de diagn6stico de sucursales. 

1 90 

!l.- Implementar y establecer en las sucursv.les del área -

metropolitana, los planes que proponga el corporativo 

de Mercadotecnia. 

9.- Sugerir innovaciones en materia de servicios banca- -

rios. 

10.-

ll.-

12.-

Coordinar y supervisar el programa de apertura y reu 

bicaci6n de sucursales. 

Dirigir la adrninistraci6n de los productos de ahorro 

y valores, buscando desarrollarlo¡¡ de acuerdo a los 

planes fijados por la Direcci6n Ejecutiva de la ban­

ca. 

Coordinar con la Gerencia de Comunicaciones, el pre­

supuesto, medios, mensajes y campañas específicas de 

publicidad correspondientes al área metropolitana. 

" n 



13 .- Detectar las necesidades de artrculos promocionales, 

en cuanto a nfimcro, calidad y características reque­

ridas por las Subdirecciones de Zona, con el prop6s~ 

to de ordenar su elaboración en condiciones m5s favo 

rables para la institución. 

#. # 
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Gerencia de Invcstigaci?n de Mercados. 

Objetivo: 

Proporcionar información a las Srcns de promoci6n sohre los 

aspectos del mercado que determinen la posibilidad de que -

la Instituci6n incremente su participaci6n en cada uno de -

los servicios que ésta ofrece, a través de: 

Indagar los motivos de preferencia y abandono de los 

servicios bancarios. 

Evaluar la eficacia de atenci6n a la clientela. 

Conocer las actividades de la competencia. 

Realizar estudios de Imagen Institucionnl. 

Conocer el perfil y las necesidades de los usuarios 

bancarios. 
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Efectuar los censos industriales, comercial, y de -

servicios, dentro de las Sreas de influencia de las 

sucursales , con el propósito de conocer su potencial 

econ6mico. 



Realizar estudioo de ubicaci6n y reubicación de su-­

cursales, en &reas de oportunidad detectadas. 

Determinar las Sreas de influencia de cada una de 

las sucursales. 

Mantener disponible y actualizada informaci6n esta-­

distica del banco y su mercado, para conocer el des~ 

rrollo de los recursos de Vista, Ahorro y Plazo. 
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Objetivo: 

Apoyar a lns sucursales pa:r:<i incrementar la captaci6n de re 

cursos do valores, a trav6s de: 

Recomendar el nnmero conveni~ntc de funcionarios. 

Orientar las ,)ct.Lvid,::H~e!~ de nroraoción y verd:2 del servi 

cio. 

Detectar fircas <le oportunidad. 

Coordinarse con el Centro de Desarrollo en la capacita­

ci6n y '1ctu:ilj z<1cj6n del nf'::'.'sonal que interviene en la 

prestaciGn y vcnt<l del ~crvicio. 

Proponer pl0neF pro~ocionalas. 

Orientar 3 los funcionarios de Promoci6n en el asesora-

miento a por~;onns morales. 

Propiciar el conocimiento sobre los aspectos fiscales -

que se relacionan con el servicio. 

Proponer estrategias orientadas ~ contrarrestar las ac­

tividades de la competencia. 

Desarrc)llar el servicio en todos sus aspectos. 

Proponer apoyos publicitarios. 

Vigilar que Cclda oficina milntcnga las existencias con--

vcnientes de papelería y ilrt:l.culos promocionales. 

#. # 
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Gcrenc ia de Promoci6!_1_c'l_9...J'.!_horro. 

Objetivo: 

Apoyar a lils sucursales para incrementar la captaci6n de re 

cursos de Ahorro, a travds de: 

Detectar Sreas de oportunidad. 

Recomendar el número de funcion<1ríos necesarios. 

Orientar las acti~idades de promoci6n y venta del ser-

vicio .. 

Proponer planes publJcitarios y apoyos pranocionales. 

Proponer estrategias para contrarrestar las actividades 

cfr: la competencia. 

Desarrollar el servicio en todos sus aspectos. 

Vigilar que cada oficina mantenga las existencias conve 

nientes de papelería, folletería, alcancías y otros ar­

tículos promocionales. 

Coordinarse con el Centro de Desarrollo en la capacita­

ción y actualización del personal que interviene en la 

prestaci6n y venta del servicio. 
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Gerencia de Comunicaciones. -------

Objetivo: 

Plilneación " diseño de anuncios y programas publicita--

rios. 

Plancación, diseño y coordinaci6n de programas de Rela-

e iones Pub] ica!;. 

Dcsurrollo y Dirccci6~ d~ proyectos y/o programas de c~ 

mun i.cuc i6n mercudotécnica en forma intcc¡r,-11, e~; dcc.i r, -

riu1:1 !.e!J n:crc~1dotécnic:1D: Publicidud, Prcw1oc.-t6n, Inaqen, 

y en consccttcnc~~~ el uso 

de las d.i.i.ters.:i.s horct1!nÍf?nt(':!:~; o mQdios d(: comu;ijc':Jción: 

Cine, Radio, Telcv:i.r-:ión, n(~Vi~;las, Prc:n~~a, Carta~;, etc. 

Supervisar el envío adccu~do del materiill necesario pa-

ra ferias, exposiciones y elementos componentes varios 

como rotafolios, displaya luminosos, logotipos, etc. 

Control de los elementos gráficos, tales como origina--

les, muestras, diseños aprobados, etc. que se entreguen 

a los proveedores para la elaboraci6n de anuncios publ! 

citarías. 



objetivo: 

Apoyar a las sucursales en las actividades de atención al -

pGblico y promoci6n, con el fin de propiciar su crecimiento, 

<J. trav6s de: 

Conocer l~s cor1dic:iones en l¿1s que se descmpefia cada 

oficina parn que a través d0 la coordinaci6n de las di­

ferentes ~rcns involucradas, se logre proporcionar un -

servicio eficiente a la clJcntela. 

Proponer mejoras a las instalaciones de c~da sucursal,­

cuando el caso lo n~crite. 
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Dotar a c,;c~ .. ~l ~~uc·.Jrsal dt~ un ambiento a9r;icL1ble 1 que co~ 

tribuya a facilitar la venta de los servicios bancarios. 

Satisfacer 011 coo~din~ci6r1 co~ lit Gcrcncí.a de Co~~nicu-

cioncs las necesidades de apoyos publ.icitarios, cartele 

ras, folletcr!a, pooters. 

Satis~accr las necesidades de r;cfializaci6n interna y ex 

terna, de acuerdo a los li:-iear1ient:::i~; eo;tnbleci.dos. 

Concientizar al personal de atcnci6n al pGblico, sobre 
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la necesidad de mantener una au~6ntica actitud de servi 

cio. 

Rcco:-.-.endar el ::úmero conveniente de elementos hur'.lanos y 

materiales, de acuerdo con las posibilidades de crecí--

miento de cada sUCl1rsal. 

Propo:-icr programas Ce atenci6n c.spccj.nl a clientes n1Uy 

Dotar a cada sucursal del ~aterial de promoción necesa-

rio. 

la reubicación de sucursales. 

4 • - . -
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Gerencia de Proyectos. 

Objetivo: 

Apoyar a la Dirccci6n Ejecutiva del &rea Dancaria Metr~ 

politana, dirigiendo y controlando los eventos y accio-

ncs concretns qtie !;fl le encot~i.e~dcn al 5rea de ~toreado-

tccnia para el desarrollo do la banca. 

Subdirecciones Jel 5rca biln\~~riil metropolitnn~ ~endien-

tes a mejorar la posiciGn en el mercado, buscando su --

nen que aseguren el 6xito de lon objetivos. 

Efectuar estudios de productividad y eficiencia en su-

cursnles ~el firca !1Ctropolit~~a~ 

EEtableccr en sucursales del jroa retropolitan~ los in~ 

trumcntos de trabajo que p<::rm.l tan elevar la capacidad -

t€cnica y productiva del personal; trabajando estrech~ 

~ente con las ~nidad~c de Capacitaci6n y Organizaci6n~ 

Efectuar estudios pilr-a optirni zar el :o>orvicio en suctirsil 

les del §rea metropolitana. 

.:. 4 
- • u 
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S U G E R E N C I A S • 

Pura comercinlizar adecuadamente un servicio se debe tener 

su precio, la promo~i6n, su distribuci6n y que 

el servi~io satisfaga una necesidad. Pero a~cmás es preci 

so darlo a conocer tanto externa, como internamente. 

El est<1blecimiento de adecuados Cc•l'lilles de cornuniccición in 

ternA, es bfisico p~ra mantener informado al personQl de 

los nuevos servicios, de la nueva publicidad, etc, No se 

debe desperdiciar o este excelente y c~utivo medio de pro-

moci6n y ven tu; ello~; ~-;on lo::; que rncjor y r:~5s oportunumcn-

te deben conocer los scrv1c1os, puesto que son ellos los -

que van a operarlos. 

En un mercado complejo co:t:o el de la banca 1 ils necesidades 

de cada sector son diferentes unas de otras, por eso si se 

pretende realmente satisfacer necesidades, se deben difc--

ranciar los servicios. 

La banca debe manejar la variable precio en relaci6n a los 

servicios gue presta. 



Atiende a miles de personas que saturan las oficinas, paga~ 

do los servicios de luz, agua, telfifono, impuestos, etc., 

casi sin cobrar por ello. E~;te cor1to indirecl:arncnt~~ e:;td ~ 

car.qo de lo:-:; clientt:~!; dc~1 banco, que .:ld~.:;m~ir; de ~)~;-:¡ar el - -

tierr'.po de 10s e:nple::di:-)~ que d·1n el ?.f•":~vicio, 1.:!~, in::;;t,~Iacio 

ne~:;~ e-te., t}(~ticn oue ~>n~rir J,·1:::; espera~; con~.:;ignientes y la 

disminución en la calidad de la atención guc como cucntaha-

bientes merecen. 

Si esto e~ a::;Í porque la banc,J, cunple con un serv icío so-­

cial, con un servicio con la comunidad, debe organizarse de 

tal suerte que la atcnci6n a su clientela no disminuya, si­

no que est~ ucorde con las necesidades de l~ misma. 

En Gltima instancia debe estructurar la comercializaci6n pa 

ra vender algunos servicios a todo el qt1c C!1tra a una sucur 

sal .. La labor de venta en el piso de las oficinas es poco 

frecuente y en ocasioneé; no ;·;e déi ni siquiera bajo ln forma 

de orientar al que hace fila para pagar. 

Pero como el modelo de la banca sique siendo el antiguo ban 

co de dcp6sito y ahorro, resulta que se siguen haciendo las 

sucursales para captar cheques y ahorros y no se les pone -

por ejemplo, ventanillas para renta fija, cuando ~sta repr~ 
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senta el 701 de los recursos. Y es que no se tiene organi-

zado a lo largo y a lo ancho de los hancos, la venta de ren 

ta fija; p\1es 6c;t¿¡ resul tú como un parche cuando se creó la 

banca. múltiple y el que predominó !u~ el bnnco cJQ dcp6si to. 

sonul, su cntrenu._111iento ':{ lt.! ubica~ L6n de lar'; f:~ucur!:'.~dl!!s .. -

El personal e~ el CJpJtul v ~e ncc0si.t;1 por1cr 1~ ri1~lyclr ate~ 

ci.ón al co~trat.:\rlo ~/ (:J1';_:renai_·Jo, r.oh!:e t·(_)do al que atiende 

al pú:-'li.co; cajcr.:.ts, pr2r2.on~-~l de mo~:)triJdor, 'Je.rente:; ;{ !:IUb-

gerentes de oficina, etc. 

to c!e~en juqur U?l p<lpel i.{~1pcrt:.:1nte 10:·; PrlCil!~gado~--. de la Co-

1iletc .1 ali zac ión, no f.;ülo l ur; de Hecur~;o:; l!tnna nos,. 

l~rual~rnte ~l ubic~:11~ ur1a ofi.cir1u, cl l\1g~r <lelJe escogerlo -

la gente que ciefinc la egtratf~?iu come;:cial y su~" ra;~onos -

de ubicac~6n del~e11 ~cr solo razones de mercado. 

Los servicio3 se comercializan desde que se disefinn, luego 

se venden y dcspu6s se J.cs rl~ m~ntcr1imie~to. En ocasiones 

solo so atie~de a la vcnt~ ~~ ento11ces se enfrentan grandes 

probl~nas de inoficiencin. Pero aún se tienen fallas con -

ln ve11ta mis~a ct1a11do e~:istiendo tl!lil <livernidad tan grande· 

de :servicios, la responsi!bilidad de la CO!'lCrcializaci6n re-

#. ¡¡ 

202 



203 

cae en gran pnrte sobre el gerente de ln sucursal, quien por 

razones obvias no puede promover toda la gama de servicios -

que se. ofrecen. El reto es encontrar una nueva (lcfinici6n 

do las capacidades y características que debe tener el qcre~ 

tr..: y de la forma e!1 (}lle Ci1da l".1l:l.nco ha <le cn".'~:<1nizu.rsc para ad 

mjnintrar la con1crci~lizaci6n. 

Resumiendo, para comercializar los servicios bancarios se de 

be tener presente: 

a) Que 6;;tol~ dcb(,n ser (ttile!.; a un conmmüdor, por tanto, -

no solo el de la problcm~tica interna. 

Prccl•rtLtr al cliente -

qué cspcru ::~c~l bc~nco, ;;j (•:-..;t;\ :3tltir;fecho con los servi-­

cios, cu:ile~_; mc~jc""Jras podrlan introd11cir.sc,. etc. 

e) Considerar que y;; q•.1(' no se puede a tender ;:i todo el 111(\r­

cado y que es necesario segmentarlo, escoger una porci6n 

del mismo y a 61 diriair los esfuerzos. Cierta¡~:. en te r~o 

se puede negar la entrada a nadie a una sucursal, ni ne-

gar ningGn servicio a los no clientes; pero la organiza-

#. # 
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ci6n debe orientarse para servir a una parte del merca 

d) Se deben niDn tener expedi t nr; las líneas de comunicnci6n 

con lot~ cli~Jntcs, lo:~ p1:o:·i1..,r·:·t 0::; y los m.i!-:mo: . ., Cí:.plci:i·--

ce, los s~~rvicios que pued0n cncontrnr en las oficinas 

buncar.L1s ~ 

e) La estructura en su conjunto requiere tener presente -

en todo momento el mercado, el punto de vista del clie~ 

te, lo mismo i!l contratar nl personal que al cnpacitil~ 

lo, al ubi~¿sr una ofi_cina o itnplcmcrlt;1r un sistema. 

f} Se puede lo~;r~=-:.- un li.!gar en el mcrcüdo si cada banco 

conociénclo::;e a s'i mi ~0;mo, org<J.nizn. r.;un capac.i.<lade~> d-:! 

tal forma que atiGnda con eficiencia a un grupo deter­

minado de clientes. 

g) Finalmente ~e necesita meditar con toda seriedad en 

que el gerente de las oficinas ya no estfi finicamente -

para atender al cliente de cheques y ahorro. La banca 

mOltiplc es tan compleja que se necesita de un gerente 
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m&s capaz, mfts administrador, auxi1iado <le una organi­

zación má:~ compleL1, li1 cual ser.-:i cJifcrcntc de bitnco a 

banco, y a6n dentro de cada banco habr5 que ajustar -­

sus funciones según la comple:jidad de la comercializa­

ción que le toque manejar. 
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