UNIVERSIDAD NAGIBN:

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

ey

ORGANIZACION DEL AREA DE MERCADOTECNIA
EN LA BANCA MULTIPLE

SERMINARIO DE INVESTIGACION ADMIHNISTRATIVA
QUE! PARA OBTENER EL TITULO ODE
LICENCIADO EN ADMIRISTRACIOR
P R E S B N T A N :
JIMENEZ GUERRERO MA. ELENA
NEGRETE SOTO JAVIER
SOSA CORDOVA ALEJANDRA

Director de Tesis: LIC. AGUSTIN SALINAS CONTRERAS

MEXICO, D. F,, 1988



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



Pag.
Introduccidn. ........ e, e e e e e e 1
CAPITULO I. EVOLUCION HISTORICA DE LA BANCA
1.1 Actividad Bancaria antes de la
Bra Cristiana .. ce e tenranas P
1.2 Finanzas y Bancos Medievales.......... )
1.3 La Banca Modernit. « oo oo on e e e e 18
1.4 Desarrollo de 1a Tianca on M&xi-
o« J A e 20
1.4.1 Desenvolvimiento Histdrico... oo, . 20
CAPITULO 1I. EVOLUCION DEL SISTEMA BANCARIO
MEXICANO HACIA LA INTEGRACION -
EN INSTITUCIONES DE BANCA MUL"P}_
PLE.
2.1 Estructura del Sistema Bancario
MEXLCANO. v v v v v v e e e e ... 28
2.1.1 pDe la Secretaria de Hacienda y
Crédito PAbLLliCO. . . v ittt it iernnee s 34
2.1.2 pel Banco de México. ..... et e 37
2.1.3 De la Comisidn MNacional Bancaria
v de SeguUres. . ... e e .. 40
2.1.4 De las Instituciones Nacionales
de Crédito. ... .. v unn. e Le. 43



2.2.1
2.2.2
2.2.3

CAPITULO III.

De las Sociedades Nacionales de
Crédito.

De la Banca Mixta.

Banca MOltiple.............. cae
Concepltd.. .. v i i v v on IR .

Sus objetivos y propdsitos...

e e

Servicios que presta..,

Implicacicnes de Mercado para la
creacibn de la Banca Mdltiple. |

..

MERCADOTECNIA Y BANCA.

ventas vs. Mercadotecnia.
Definicidn de Mercadotecnia

Direcci®n de Mercadotecnia.

Plancacidn de Mercadotecnia

Organizacidn.

[ T T T A Y

Ccontrol de Mercadotecnia

PR

Funciones goerenciales de la Mer
cadotecnia. ...

Variables no controlables y con
trolables de Mercadotecnia.

Las cuatro "P" de Morcadotecnia

Mezcla de Mercadotecnia..

e r s r e e

I R N L

L e I R R R}

P

ek

52
52
53
54

57

61
64
66
67
68
72

80
87
88

#.4



CAPITULO IV,

4.1

4.2

CONCLUSIONES Y

BIBLIOGRAFIA. ..« ivit v v enn

La Mercadoteconia Bancaria (........

E1l Mercado ...... e e e
Proceso de Compra ...... B A
El Producto ........ et e
Transacciébn y Postransacecibn ......... .
Comunicacidn . ......... - e
La Imagen Bancaria ...... e e e i
CASO PRACTICO "SITUACION ACTUAL

DE LA MERCADROTECNIA BANCARIA".
Metodologia. .. ........ e e e e
Organizacifn del rea de Merca-
dotecnia........ e e e
Ubicacidn Jerdrauica. . vy ees cicroennasns
Investigacidén do Mercados.. ... . e
Promocifn.............. e e
Promocifn de Venbtas. ...t i i i an
Publicidad ... ..

Relaciones Plblicas..

D R I A I

SUGERENCIAS ¢ttt v i en s stnscnsonaroa

B I T I T T e S S S SR )

95

206



INTRODUCCION




INTRODUCCT CN,

Todes Ros sistemas ccondmdlcos-dirdgidos por el Estado ¢ negidos
porn La Libace empresa-deben contar con sdstemas comeaciafles. Ea-
to sdgnifica que es necesando chrear mecandsdmoes ¢ Lnstifucdones

apropiadas que contrlbuyan a una toma de decisdoines mls objetd-
va en cuanto a quf y cudnto ha de producdrnse, asd como para €o-

grar una adecuada y oportuna distralfbucddn,

EZ modo de adeptan {as decisdences puede vandiar de un sdstema a
otrno, pero Los objelivos son esencialmente Los mismos: Crheanr -
bienes y servicios para que sea posible utdlizarnfos cuando y -

donde se fe necesdle.

Hablando de empresas fuchatlvas o 1o Luchativas, cf objetive -
primeadial ¢4 cof benefdlcio socdial. S& a elifo agregamos La Ln--
f§Luencia de £as clenclas socifafes y conchredamente de £a Menca-
deteenca, vemes que fa produccdibn do bienes y szrvicdi{os debe -

glhan enr Lorno a fas necesddades del hombre.

Lla Mercadotecnta podaia defininsde cspecificamente come £a nes-
puesta de Les hombres de ncgocdos, a Las demandas de consume -
medianie ajustes de Las pesibifidades de produccifn. EL ajuste
de Las poscbitidades de produceldn implicania La ceoordinacidn

de fa produccidn, La contabilfidad, Lay {inanzas ¢ La propia -

mercadetecnaa a &a Luz de £as vandantes necesidades de Los con



sumidones que disponen de recunsos suficlentes para exhibirn

vardadas preferencdas de compha.

Esto ne sdgniddca gue La meacadotocnde deba absonber Zas -
tradicionales activdidades de produceddn, contabifidad y §4i-

nanzas sing simplemente gue debe ondientanfas.

La §inalidad de €03 bancos y cualgudienr {natitucidn do ondd{
to et simifar a fa de Eos comexcdleod, a Ras dnduszafas o a -
cuafoulen empresa que venda alage; y fes bances al {guaf que
cuafquich negocdo deben consdderar €a Lmpontancia que tLene
el contar con una adecuada cstructura osgandzacicnal que &¢
ponte Los ceonstantes ¢ crnecdlandos cambics def mexcade, es -
decdn, debe cnear una ornganizacidin que asegure La reafdiza--

.

cdén efectiva de Lasy Learcas asdigradas poek Los consumideres

S

¢ La prospenidad pervnanentce de La propda compaidfa.

Alcra bien, dade que La actividad bancaria mexicana actda-
e un mercade dnfensamende acgufade, en ef cual fodos Los-
ofenentes venden productos y ofrecen £a prestacd n de sen-
vicios, esenclafmente Lguales, fas difenencias enn Los pre-
clos de Bos mismes son sustancdales, resultando de elfo -
gue £a posdlcibn competifiva de £as divensas {nsdituciones

parcce darse no fante por el precde al que cfrecen Los di-
fenentes scavdcies, sino ecn La capacdidad misma de preastaxn-

£os, Le que se ftraduce en fa necesdidad de 2fevak a cabo -



una pidetica mencadetécenica gue contenga clementos de venta y

senvicio.

Considenando e& papel que aepaesetan £a banca ecn La activdidad
ccondmica del pals y iendicende como anfecedente £as condiclo--
nes de mencade en que se desenvuelve; es Lndudabfe que La men
cadotecnda o5 y sexd un clemente fundamentad para gue La paes
tacibn de secavicdie de banca ccadyuve af ncobustecimiento dedl -

Sistema Bancardio Mexdeano.

Por tal motive cncaminamos nucsiro estudio a £as formas oxga-
nizaidivas que sustentar La comencializacditn en L8 difenentes
bancoa, pretenddiendo mediante un andidisdis cemparalive detece--
tarn Las anemalias exdstentes, de Lal suenis que auestra Lnves
flgacidn sinva como mawce de xmedenencia a posdeadlenes eatu---
dios q&e contribugan al meferandente cngandzaclonafl del drea-

de mencadeteenda en £Las Insiifucidoncs Bancasias.

k-3
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CaPITULG I. EVOLUCION H1STORICA DE LA BANCA

1.} Actividad Bancaria antes de la Era Cristiana.

El Templo Rojo de Uruk es el edificio banca-—--

ubierto en

rio mfs antiguo del que se tiene noticia, fudé des
Mesopotamia v su existencla data de los avos 2400 n 3200 A.C.

Les sacerdotes de Uruk recibian 1oz dones habituales v lag -

ofrendas de los jefes doe tribus asi como de particulares de-

sconos de obtener ¢l favor divino. EL Templo disponia de su

ficientes recursos, mismos que aunentaban a traviés del prés-

“amo siendo @vie una de sus actividades principales junto -

con la recepcidn en depdsito.,

Todas las operaciones se efectuaban en espe--
cies puesto gue no existia alGn la moneda. Bajo la tercera -
Dinastfa de Uruk (2244 - 2187 A.C.) e} comercio se desarro~-
ilaba en toda Babilenia. Las operaciones financicras de los
grandes propictarios sze extendid on forma tal hacia los afos
1955 - 1913 n.C., que Hamurabi considerd neccesarioc £ijar sus
normas de cambios, en lo gue se conocid como "CSdigo de Hamu
rabi”. Este CBdigo reglamentaba el préstamo y depbsito de -
mercancias v en &1 se hace menclidn por vez primera en la his

toria del Contrato de Comisidn.



Durante la Dinastia de Asiria {729 - 626 A.C.)
y la de los emperadores Necbabilbnicos (625 - 539), al dar a
Babilonia una sblida estructura administrativa y al garanti--
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, relacionindose con todo el

Oriente Mediterrineo.

La moneda aparece en Grecia alrededor del zfo
687 A.C. atribuyéndose su invencidn a Gyges, guien ideb susti
tuir los lingotes de plata de peso y forma variables, por --
fragmentos de meotal acufiados por medio de una sehal que garan
tizace oflicialmente su valor, un sucesor de Gyges, Creso (561
-~ 546) mand® acufar las "stateras", pequefios lingotes de - -
"electum" ¢ue era una aleacidn nativa de coro y plata troqgue-
lados con la marca del estado de Libia y ajustado tanto al pa

trdn Babildnico como al Griego.

La aparicién de la moneda en Grecia alterd e} ré-
gimen econBmico establecido desde siglos. En el afio 594 an-
tes de nuestra era se autoriza el préstamo a inter&s sin po--
ner limites a la tasa. Asi &sta ciudad se convertirfa en ca-

pital de un Imperio Mediterréneo,



Los bangqueros griecgos fueron primeramente co-
merciantes en dinero; aceptaban depbsitos por los cuales el
cliente recibia un interés, con estos fondos de empréstito y
con sus propios recursos concedfan a su vez préstamos en los

que, a veces era exigida una fianza.

Por lo aue toca a Poma, la extensibtn misma de
la Repfiblica haciaz el Sur la puso en contacto con las pobla-
ciones de la Magna Grecia, lo gue justifica la existencia en
Roma de monedas griegas y fenicias. Los romanos se vieron -
en la necesidad de recurrir en sus cambioz a un patrdn mone-—
tario: El "Aesgrave", lingote de bronce del peso de una li-

bra cuyo uso no se generalizd sino hasta fines del siglo IIX.

Los bangueros privados romanos practicaban to
das las operaciones de los "Trapecitas" {pegueiios prestamis-—
tas y cambistas de dinerc en Atenas) y gque podemos resumir -

de la siguiente manera:

- Recepcibn de depdsitos y reembolso a la vista
del depositante, o bien, a la presentacién de cheques dirigi

dos por los depositantes a sus cajas.

- Préstamo a intereses con garantia o sin ella.



~ Agegquraban la transferencia de dinero de uﬁ -
punte a otro del imperio y para evitar los transportes mate-~
riales de dinero en metélico, cscriblan a sus corresponsales
en las diversas plazas para que tuvieran a la dispﬁaicién de
sus clientes una cantidad de dineroc a la presentacidn de una

o importe.  Todo =e reaia por com--

letra de cré&dito del mi:
pensacibn, es decir, el corresponsal ingresando en caja  los
créditos del bangquero en su plaza, vy €1 bandquero ingresando

los de su corresponsal en Roma.

Con las invasiones hirbaras, qgue desmoronaron
la unidad econfmica del Impoerio Romano, y con la desaparicién
del comercio en la gran cuenca mediterr&nea desde la forma-

P

cidn del Imperio Islémico, la banca deijd précticamente de -

existir.

I.2 Finanzas y Bancos Medievales.

Hasta el siglo XI, solo dos tipos de crédito
fueron corrientes: los en especie y los garantizados con -

prenda. Dichos préstamos, destinados a satisfacer necesida-

des primarias e inmediatas, fueron principalmente de uso y -

“w
i3
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consumo. Solo con el desenvolvimiento de las empresas comer

ciales e industriales llegaron & ser comunes los p

tamos -~
caracterizados por el hecho de que, guienes los hacian em-~—
pleasen =l capital recibido para awmentar dus negocios y pro

vechos.

A partir del siglo XI1, con el aumento de po-
blacién, el impulso de la vida urbana v la reanudacién de -
los intercambios comerciales en el dmbito mediterrineo, rea-
parecieron las actividades bancarias. En las principales -
plazas comerciales surgieron los cambistas, generalmente ju-
dies o italianos, (Lombardos), encargados del truegue de mo-

nedas.

Los beneficios obtenidos con &stas operacio--
nes permitieron la acumulacidén de capitales v el resurgimien
to de la banca. Al mismo tiempo, los cambistas pronto reci-
bieron depdsitos de comerciantes, lo gque les permitid dedi--~
car una parte de los mismos al préstamo, tanto a monarcas co

mo a particulares.

Las finanzas y los bancos en los primeros --
anos de la edad media reflejaban el estado rudimentario del

comercio y de la industria. La moneda era relativamente es-



casa, el crédito rudimentario y el capital, con la significa
cidn econdmica actual carecit de importancia antes de fines

del siglo XII.

La actitud de la iglesia en las cuestiones re
lativas a la moneda, el interés v los empréstitos fueron un
obst8culo que se oponia al crecimiento de una clase europea

de prestamistas v cambistas.

A partir del siglo XIII los cambistas se vie-
ron desplazados por los orfebres en algunas lecalidades y en
otras por comerciantes gue hallaron la forma de burlar las -
prohibiciones candnicas. La moneda que se acufaba en el nox
te de EBuropa tenia una diversidad y una complejidad descon-~-
certante. FEl derecho de acufar moneda constituia una prerro

ativa feudal, y variaba por tanteo de una regidn a otra.
g ¥ 2 C

Entre las contribuciones principales de los -
italianos del norte figura la estandarizacidn de la moneda.-
Se dieron perfecta cuenta de gue sin un tipo definido de va-
lor gue sirviera de comGn denominador al cambic de marcan--
cias, no podian responder a Oste propdsito. Para el siglo -
XI1T, las ciudades del norte de Italia empezaron a acufiar mo

nedas de este tipo.
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Los cambistas medievales fueron confundidos a
menudo con los bangueroas primitivos, pero los términes signi
fican algo muy diferente. En tanto gque las casas de cambio,
pudieron transformarse en los primeros bancos, el cambio de
moneda nada tience que ver con la recepcién de depdsitos o la

creacidn de crédito, servicios caracteristicos de los bancos

Los bancos de depdbsito rara ver se vieron en
Europa Medieval antes del siglo HITI. Bancos de esta  espe-

cie habia habido ya e&n Roma, pero neo hay prueba de la supues

ta continuidad entre diches bhancos y log primitivos medieva-
les, aunque @l derecho romano revivido en la Edad Media sumi

nistraba controles legales especificos a los bances de depd-

sito.

)

)

Los primeres tipos de bancos en la Edad Media
fueron los comerciales, que hicieron su aparicidn en el  afo
11355, Se dedicaron principalmente al tr&fico, pero acepta--
ban tambi&n depdsites. No hay pruebas, sin embargo, de gue
abrieran cuentas corrvientes., Tal ver el primer ojemnlo de -
banco de depdsito con cuentas corrientes pueda ser descubier
to en los negocios bancarios llevados a caboe por los caballe

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

mitad del siglo XII.

También las ferias medievales contribuyeron -
al nacimiento de los bancos. Los compradores iban con sus -

acreedores a uno de los cambistas ita

s

ianos o judios presen-
tes en las mismas y prometian pagar por medio de uno de - -
ollos, al {in de la feria, v de esta manera fue usada una es

pecie de compensacidn a través de los cambistas.

En el siglo XIV, 1a banca privada cstaba va -
congsolidada en las ciudades italianas y en las mediterrineas
espafiolas, pero la crisis de final de =ziglo okligd a la crea
cidn de bkancos municipales come 1a Taula de Canvi en Barcelo
na (1401) y la Casa de San Giorgio on Gérova {(1407), para -~
recuperar la confianza de log depositarios,

Debido en parte a la demanda cada vez mayor -
de personas que se dedicasen a estas empresas y en parte tam
bifn a que el Papado preferfa valerse de cristianos en vez -
de judios, los italianos del norte llegaron a dominar el ne-

gocio bancario europeo. El Papado era la institucién finan-

ciera mids importante del mundo occidental y la recaudacidn -
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de sus rentas constituia 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 Europa los bangueros y cambiss

1

tas italianos, fueron llamados indistintamente lombardos,
aungque los centros financicros mis importantes de Ttalia, es
tuvieron en Toscana, mientras que en Francia se localizaban
en la ciudad de Cahora, de donde deriva ¢l nombre de cahorsi
nes, aplicade a veces, sin distincidn a los comerciantes en

moneda del Worte de Europa.

¥n la Edad Media el descubrimiento de América
la llegada de metales preciosos vy la gran expansidn  comer-
cial impulsaron el desarrolleo de la banca, en especial en -
aguellas regiones donde existian empresas comerciales de en-~
vergadura: Ausburgo, G&nova y Amberes, y posteriormente Amg
terdam y Londres, fueron los centros bancarios mis importan-

tes de Bureopa hasta la Revolucién Industrial,

Un examen de las contribuciones hechag por ~-

los italianos al negocio bancario en el siglo XITII, derues-
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"Cambistas del Papa". En la Italia del Norte y en la Cen-
tral abundaban los centros bancarios y los comerciantes en -

dinero.
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En la Bdad Media el descubrimicnto de Mérica
i1z llegada de motales preciosos y la gran expanzidn  comer-
cial impulsaron el desarrollo de la banca, en especial en -
aguellas reglones donde existian empresas comerciales de en-
vergadura: Ausburge, Génova y amberes, y posteriormente Ams

terdam y Iondres, fueron los centros bancarios mis importan-

tes de Europa hasta la Revolucidn Industrial.

Un examen de las contribuciones hechas pory —-

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

o4
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tra que desarrollaron nuevas formas de crédito, debido a su
deseo de atender adecuadamcente las necesidades de los nego-

cios vy de evitar las prohibiciones de la Iglesia.

Préstamos cGn hipoteca sobre la base de  una
participacidén limitada en los= heneficios, con garantfa de -
los depGsitos bancarios o con prenda sobre especie, empeza-
ron a ser de use cada vez mayor. Al mismo tiempo y copian-
do las pricticas del Prduimo Oviente, los italianos introdu
jeron en el Oeste las Cartas de Cr&dito v Pago, asi como -
tarmmbién las letras de Cambio. Estas no s6lo cvitaban los -
pagos en dineros sino que, al propio tiempo, significaron la
introduccidn en Europa de lo gue puede ser considerado como

napel moneda.

En 1605 se cred el Banco de Amsterdam, con -
el fin de ordenar los cambios monetarios y evitar abusos e
intervenir en la acufiacidn de la moneda. Pronto se convir-
tid en un Banco de Dep6sito, vy al conseguir que estos no se
retirar&n se ampliaron las posibilidades de realizar présta

mos.

El Banco de Estocolme (1661) imprimid los re

cibos de las cantidades depositadas, v estos recibos, como

e
.
B



primitivos billetes de banco empezaron a circular, pero la
difusidn del papel moneda se debif esencialmente a Inglate

rra.

Los orfebres ingleses extendian un  "billete
de orfebre" o "promesa de pago"™ al comerciante gue hacia -
un depdsito y se comprometia a hacerlo efectivo cuando el
depositario lo exigiera. Lo prictica les demostrd que les
bastaba tener reservas del orden de un 20% o un 30% del wa
lor de los billetes puestos en circulacidn para que el ne-
gocio funcionara, con lo gque ellos adgquirieron gran difu--

si6n.

Pero la emisidn del papel moneda se consoli-
dd con la c¢reacibn del Banco de Inglaterra en 1694, despuls
de la crisis experimentada por los orfebres en 1672, EL -
Banco Inglés, creado como una sociedad por acciones tuvo -
facultades para recibir depdsites, comprar y vender meta--
les, descontar letras, realizar préstamos, transferir fon~
dos v emitir billetes de banco. En 1916 John Law, fundéd -
en Francia un banco con las mismas caracteristicas, pero -
las excesivas emisiones de billetes y los préstamos incon—

trolados provocaron su bancarrota a los pocos anos.



En Espata, durante el siglo XVI, se desarro«-
116 una importante banca privada en Sevilla, muy vinculada
al comercio con AmBrica, y otras de menor relieve, pero des
de mediados de siglo empezaron las guiebras de estas entida
des, gue se vieron absorbidas por bangueros alemanes y geno

veses.

1.3 La Banca Moderna.

La Revolucién Industrial significd la amplia-
cidn de las empresas y la constitucién de grandes socieda-
des, lo cual obligd a crear bancas gue manejaran importan-—
tes capitales a través de una amplia red de sucursales gue

satisfacieran las nuevas necesidades de crédito. Egsos fue-

ron los motivos de gque a mediados del siglo XIX gs& creasra -
la actual gran Banca Mundial. Asi, en Gran Bretafa, apare-
cen los RBig Five (Barclays B; Lloyds B; Midland B, National
Provincial B. y Westminster B.), que actualmente controlan
el 85% de los derdsitos bancarios; en Francia el Comptoir -
4" Escompte en 1843 -nacionalizado en 1345-, el Credit - -
Lyonnais en 1863 v la Societe Generale en 1864 -nacionaliza
da en 1945-; en Alemania entre 18351 y 1872 el grupo de las

cuatro D (Deustche Bank, Discontogesellchschaft Bank, Dresd
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ner Bank, Darmstadter Bank).

En Espafia 8ste proceso se presentd con algfin -
retraso y gracias sobre todo, al retorno de los capitales de
las colonias de Cuba v Filipinas, va que los cinco grandes -
bancos actuales, Banco de Bilbao, Banco Hispano Americano, -
Banco de Vizcaya, Banco Espafiol de Cr&dito y Banco Central,=-

fueron fundados respectivamente, en 1857, 1901, 1902 v 1919,

En la sequnda mitad del siglo XIX la moneda me
t&lica fue sustituida progresivamente por el billete de ban-
co y, mis lentamente, por el uso del cheqguo.

La intervencidn del Bance Central Estatal, se
fue acentuando ya sea monopolizando la emisidn de billetes a
partir de la Peel Act inglesa de 1844, ya convirtiéndose en
banco de bancos. IEn el siglo XX la concentracidn industrial
experimentada ha sido causa y también efecto de importante -
proceso de concentracidn financiera. FEn este periodo el sis

tema bancario se ha convertide en el eje del capitalismo.

En los sistemas bancarios contemperfiineos exis-

ten dentro de las mencionadas caracteristicas generales, im-
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portantes diferencias. En la estructura de la red bancaria
coexisten en un extremo la Gran Bretana, con un nfimero
reducido de bancos y cada unco de ellos con gran nimero de -
sucursales como sucede en menor grado en Espaha, y el otro
extremo ; los E.E.U.U., el gran nimero de bancos v reduci-
do nGmero de sucursales. En cuanto a la especializacidn -
bancaria, en la Gran Bretana aparcce una clara divisibn en-
tre bances comerciales y de negocios, mientras que en Bélgi
ca, como en Espafa, la mayor parte de los bancos son mixtos.
En la tdnica del cr€dito a corto plazo, existen asimismo, -
riotables diferencias entre el sistema continental, basado -
en el redescuento de la banca privada en la Ranca Central, -
y el sistema anglosajdn donde no se redescuentan los crédi-
tos concedidos por la banca, sino gue realizan avances en -

cuenta.

En la Gran Bretafa existe un elevado grado de
centralizacitn alrededor de los Big Five. Existen tres - =
grandes tipos de bancos: 1) Joint~Stock Banks, entre los =
que se cuentan los Big Five, que reciben depbsitos y conce-
den pré&stamos a corto plazo y redescuentos de efectos comer
ciales; 2) Bill Brokers, gue descuentan letras que redes-—-
cuentan los Joint Stock Banks vy 3} Merchant Bankers, que -

aceptan efectos comerciales de todo el mundo.
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En Francia hay una cierta descentralizacidn al
existir algo menos de 400 bancos. No obstante un peqguehno nid
mero de ellos gue en parte estfn nacionalizados, controlan -
el sistema bancario. En Espaha, el proceso de concentracidn
bancaria se desarrolld con ritmo considerable y ha alcanzado
un nivel bastante alto; iniciado en 1918 gse acelerd a partir
de 1936, con la prohibicidn de fundar nucvos bancos. Degsde
1918 hasta 1969 los cinco grandes bancos del pals absorbie--
ron cerxca de un centenar de entidades bancarias; los trece -
mayores bancos espaholes controlan cerca del 85% del total -
de los depbsitos; dos de ¢llos son el Banco Espanol de Cré&di
to y Banco Hispano Americano y figuran en 1969 entre los 75

mayores del mundo,

A diferencia del Banco de Inglaterra y del Ban
co de Francia que se fundaron con fines exclusivamente fisca
les, es decir con el objeto de suministrar recursos al gobiler
no a cambio del privilegio de emisidn, aparece en los E.U.A.
el "Sistema de las Reservas Federales”, con una orientacion
econbmica que buscaba crear la necesaria vinculacifn entre -
el estado y los bancos comerciales. Constituyen el "Sistena
de las Reservag Federales", 12 bancos regionales, que corres

ponden a 12 distritos. Los bancos comerciales de cada zona



aportan el capital, mediante suscripcifnm de acciones por el
seis por ciento de su capital v reservas, y estdn sometidos
a la inspeccidén dé los auditores federalez. <Cada uno estd
facultado para emitir billetes con base en cextificados que
a cambio de sus depSsitos en oro, les entrega la Tesoreria
de la Unidn Norteamericana. Como respalde o cobertura de -

sus billetes mantienen un encaje d=l 35 por ciecnto.

El "Sistema de las Reservas

Ly

ederales”™, se ad
ministra en esta forma: como kanco de la reserva tiene de-
recho a elegir libremente su directiva leccal para los asun-
tos de la zona. hAdemis opera compd e5labbdn de onlace con la
sede central, gue reside en Washington, & la cual correspon

de decidir sobre los negocips imporiantes.

El Federal Regserve Board, consta de ocho miem
bros, designados por el presidente de los E.U.A., con apro-
bacidn del Senado, dos de ellos son el ministro de hacienda
y el contralor monctario. Los seis restantes son nombrados

para periodos de diez ahos.

Los bancos de la "Reserva Federal"” se han —-

apartado, en su organizacibn, del sistema ingl&s. En los -
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E.U.A. los bancos afiliados tienen acceso directo a los de -~
la "Resexrva" para obtener préstamos. En Inglaterra esa fi--
nanciacidn s5lo es posible por el mecanismo del redescuento.
En Inglaterra la proporcidn entre efectivo vy depfSsitos es un
porcentaje fijo; en los E.U.A., ezec porcentaje fluctGa, se-—

gn gue log depésitos sean a la vista o a plazo fijo.

1.4 Desarrollo de la Banca en México.

1.4.1 Desgenvolvimiento Histbrico

En el M&xico Colonial al igual gue en Europa,-
la actividad bancaria tuvo su origen en el clero v los parti
culares que, sin concesién legal, ni mfs normas que las dic-
tadas por su interés, hacian préstamos hipotecarios, emitien
do =n algunos casos vales gue adguirfan una circulacién  im-
perfecta, pero pueden considerarse antecedentes en embrién -

de 1la Banca de emisidén,

Fué en el gobierno de Carlos III de Espafa, --
cuando se iniciaron los primeros esfuerzos paxa crear un ban
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 efimera y sin resultados positivos.



Por otro lado, la minerfa tambi&n otorgaba --
préstamos de avio a la industriza v a causa de los alteos in-
tereses amenazaba con absorberla, por tal razdn en 1784, se
crea el Banco de Avio de Minas, e¢n donde se recibian depSsi
tos de dinero con réditos vy a plazos. Sin'embargo la rala
administracidn y el favoritismo de los créditos hicieron -
que no sobreviviese mis alla de los primeros afies de la In-

dependencia.,

Otro intento de institucionalizar la activi--
dad bancaria lo constituye la creacién del Banco de Avio ~
proyectado y promovide por Lucas Alam&n y Esteban de Antufia

no en 1830,

Esta institucidn se orientd de manera princi-
pai a promover la industria de algoddn, poniendo créditos a
disposicibn de los importadores del equipo necesario. Las
grandes fallas de administracién, y la carencia de capita--

les mexicanos, hicieron que &sta institucidn no prosperara.

Durante el Imperio de Maximiliano nace el -
Banco de Londres, México y Sudam€érica, sucursal de la socie
dad inglesa "London Bank of Mexico and South America Limit-

ed", gue act@Ga como hanco de emisidén. Este hecho tiene ma-
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vor trascendencia ya gque por primera vez hay billetes de -
banco en México y éstos penetran en nuestro medio sin difi

cultad.

En 1875, se fundd el PBanco de Santa Eulalia,
en el estado de Chihuahua con facultad de emisidn. Tres -
ahos despuls, también con derecho a emitir billetes fué -
creado el Banco Mexicano; posteriormente ge fundfé el Banco
Minero de Chihuahua, gque al igual que los anteriores esta-
ba facultado para emitir billetes. FEstos fueron los prime

ros bancos organizados en el interior de la RepGblica.

5i bien el Bance de Londres, México y Sudamé
rica viene a ser en ¢l rigor el pionerc del régimen 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 México, el
cual nacif de la fusidn del Banco Nacional Mexicano y el -

Banco Mercantil Mexicano, establecido en 1884.

Cabe aclarar gque con anterioridad se habfan
otorgado ya concesiones estatales, como la gue en 1881, «

did lugar al Banco Nacional Mexicano, con el gue aparecib
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por primera vez en Mé&xico la forma de sociedad con capital

variable.

La primera legislacifn sobre materia banca--
ria en México, la constituye el Cddigo de Comercio promul-
gado en 1884, cuyas disposiciones principales fueron las -

siguientes:

-~ Para dedicarse a la actividad bancaria szeré
requisito indispensable la autorizacidn expresa (concesidn)

otorgada por las autoridades.

Ningfin banco o persona extranjera podrd man-
tener en el pais sucursales o agencias emisoras de bille--

tes.

~ Todas agquellas instituciones constituidas =
sin la previa autorizacidn tendrén un plazo miximo de seis
meses para sujetarse a la nueva reglamentacibn y en caso -
de no hacerlo no podrén seguir operando y se pondrdn en li

gquidacidn.

Esa nueva reglamentacibén colocaba a los ban-

cas en dificil posicibn, ya gque ninguno operaba dentro de



los té&rminos de la nueva legislacidn, pero la institucién -

3

&s afectada lo era el Banco de Londres, M8&xico y Sudamérica,
gue por ser sucursal de banco extranjero se ecncontraba al -~
margen de la ley, dificultad gue fuf superada mediante la ad

quisicidén del Banco de Empleados, con lo gue guedaba trans--

formado en una institucidn nacional.

Sin embargo, no es sino hasta 1897, al expedir
se la Ley General de Institucicnes de Crédito, cuande gueda
reglamentada la actividad bancaria, definiéndose lé facultad
del estado para regularla vy controlarla, estableciéndose - -

atribuciones para Ffiscalizar su operacidn.

Dicha ley establecid ¢l Sistema Bancario Mexi-

cano con cuatro clases de Instituciones:

a) Bancos de Emisidn
b) Bancos lipotecarios
¢} Bancos Refaccionarios

d) Almacenes Generales de Depdsito

El sistema adoptado por la Ley de 1897, no 4ié&

los resultados gue se esperaban, y la situacidén por la gue -



atravesaba el pails, determind que los bancos absorbieran fun
ciones no previstas ni reglamentadas en la mencionada Ley. -
Resultando que casi la totalidad de los bancos de emisién -

funcionaban sobre bases inestables,

Al iniciarse la Revoluci6n existian 24 Bancos
de Emisibn y cinco Refaccionarios, el Sistema Bancario Mexi-
cano, se vié fuertemente deteriorado por la consecuente cri-
sig econdmica del movimiento armado. Ante la gran incerti--
dumbre politica determinada por la anarqufa gue caus§ una in
congistencia en las politicas econdmicas, la desconfianza vy
el terror por los sucesos, hizo que un fuerte volumen de di-
nero se retirase no sdlo de los bancos sino del pafs también.

Este desajuste politico y econbmico, l6gicamen
te vino a repercutir en los bancos, guienes al va no recibir
depbsitos tuvieron que restringir el crédito, varios bancos

clausuraron sus operaciones y muy pocos lograron sobrevivir.,

La &poca revolucionaria se caracterizé por el
hecho de qgue a cada cambio de gobierno se dictaban medidas -~
distintas. Por ejemplo, Victoriano Huerta, decretf la incon

vertibilidad de los billetes de banco; 8ste decreto provocd



el pinico entre los va pocos depositantes, acelerando el re
tiro de sus fondos de tal manera, cue Huerta orden§ de inme

diato la suspensién de pagos.

En 1914, a la llegada de Venustiano Carranza
a la Ciudad de México, las instituciones bhancarias se encon
traban cerradas porque el Gobierno habia declarado que no -
se reconocerlan las emisiones hechas por Huerta; con el pro
pbsito de trancguilizar la situacidn, ol gobierno acordd que
las oficinas federales recibioeran toda clage de billetes -
sin limitacién alguna. Tl efecto de este acuerdo fué posi-
tivo y los bancos volvieron a operar: pero debide al exceso
de papel moneda lanzado por el Gobierno Constitucionalista
y el paro general de las clases productoras; la situacidn ~
bancaria era peligrosa en extremeo y varios bancos clausura-

ron sus operaciones,

Haciendo un breve reconocimiento de la vida -
bancaria de nuestro pais; podriamos decir gue los cambios -
y reformas del Sistema Bancario Mexicano, han sido propicia
dos por las necesidades que han surgido en relacién a los -
cambios peliticos y sociales, ya gue en general todo el Sis
tema Financiero ha tenido una alta dependencia de los suce-

sos histbricos.



Los grandes cambios en el sendero de la vida
bancaria han estado sujefos a ia vida politica y soclal vy
&gtac han dependido a su vez de las condiciones econdmicas
generales; muchos de los avances de lo administracifn  han
sido importados de la experiencia administrativa de otros
paises considerando la alta relacifén gue se tiene con la -
banca extranjera, no obstante el Sistema Financiero Mexica

ne es un sistema con caracteristicas propias,
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CAPITULO IX, EVOLUCION DEL SISTEMA BANCARIO MEXTCANO HA--
CIA LA INTEGRACION EN INSTITUCIONES DE BANCA

MULTIPLE.

2.1 Estructura del Sistema Bancario Mexicano.

En base a los articulos transitorios de la -
"Ley Reglamentaria del Servicio PGblico de Banca y Crédito"
publicada en el Diario Oficial de la Federacifn el 31 de Di
ciembre de 1982, mismos que transcribimos a la letra, pre--
tendenos aclarar gue la estructura y funciones del Sistema
Bancario Maxicano a las gue hacemos mencidn no pueden ser -~
congsideradas como definitivas, yva que dada la sitvacidn que
prevalece a partir de la Nacionalizacifn de las Institucio-
neg Privadas de Crédito a la fecha de realizaciin del pre--
sentaﬂtrabajo, no han sido debidamente implementados los ~

cambios.

ARTICULO PRIMIRO.~ La Ley Reglamentaria del
Servicio Piblico de Banca y Cré&dito entrar& en vigor el lo.

de Enero de 1983,

ARTICULO SEGUNDO.- El1l Gobierno Federal, en

su cardcter de titular de las acciones representativas del



capital social de las instituciones de crédito motivo de los
decretos expedidos por el Ejecutivo Federal publicados en el
Diario Oficial de la Federacién el lo. y 6 de septiembre de
1982, que establecieron la nacionalizacién de la banca priva
da y la operacién de estas Institucicnes como Nacionales de
Crédito, tomard las medidas conducentes a efecto de que esas
sociedades se transformen en Sociedades Nacionales de Cr8di-~
to de las previstas en esta Ley, en un plazo no mayor de 180

dfas a partir de su entrada en vigor.

Asimismo, el propio Gobierno Federal realiza-
r&, en ejercicio de sus derechos corporativos, los actos re-
queridos para gue Banco Hexicano Somex, S.A., Banco Interna-
cional, S.A., Banca Pyxomex, S.A. y Banco Provincial de Sina-
loa, S.A., se transformen en sociedades de crédito:; dentro -

del mismo plazo sefialado en el pé&rrafo anterior.

La transformacidn de las sociedades antes men

cionadas se realizarf con arreglo a las bases siguientes:

a) Al transformarse las sociedades manten- -
drfn, en su caso, las mismas denominaciones, domicilio v ca-
pital social, conservando en su patrimoniec la titularidad de

sus demfis bienes, derechos y obligaciones;
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b) Los derechos y obligaciones de los traba-
jadores de las sociedades que se transformen no sufrirén, -

por ese hecho, modificacifn alguna;

c) Los decretos que conforme al presente ar-~
ticulo expida el Ejecutivo Federal, deberin publicarse en el
Diario Oficial de la Federacién, sefaldndose especificamente
la fecha en que surtird efectos la transformacidn de la so--

ciedad de gue se trate.

Dentro de los 10 dias naturales de dicha
publicaci®n, los acreedores podrén oponerse judicialmente pa
ra el solo efecto de obtener el pago de sus créditos, sin -

gque esta oposicibn suspenda la transformacién: vy

d) Las transformacicnes brevistas en el pre-
sente articulo, podré&n integrar en una sola Sociedad Nacio--
nal de Cré&dito, varxias 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 Secretaria de Hacienda y Crédito Plblico, pro

veerd lo necesario a efecto de gue las Instituciones a que -
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se refiere el presente artfculo continuen prestando de mane-
ra adecuada y eficiente el servicio pGblico de Banca y Crédi

to.

ARTICULO TERCERO.~ Las Instituciones gue al
31 de agosto de 1982 tenian el cardcter de Instituciones de
Crédito conforme al Articulo lo. de 1a Ley General de Insti-
tuciones de Crédito v Organizaciones Auxiliares, incluido el
Banco Npcional del Ejército, Fuer=za Afrea y Armada, S.A.; el
Banco Obrero, S.A., y las sucursales en M&xico de bancos ex-
tranjeros gue cuenten con concesidn del Gobiernc Federal, -~
continuarin rigiéndose por las disposiciones conforme a las

cuales vienen operando.

ARTICULO CUARTO.- Se continuarf aplicando a
las organizaciones auxiliares de Cr&dito el régimen previsto
para ellas en la Ley General de Instituciones de Crédito y -
Organizaciones Auxiliares. Las Instituciones de Fianzas se-
guirdn rigi@&ndose por la Ley Federal de Instituciones de - -

Fianzas.

ARTICULO QUINTO.- ZLas Sociedodes Nacionales
de Cré&dito deberdn calcular y pagar el impuesto sobre la -~

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

Renta.
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Actualmente la Estructura del Sistema Banca
rio Mexicanc opera en los Términos que sefiala la citada -

Ley y que dice: en su Artfculec 47

“La Secretarfa de Hacienda y Crédito PGblico,
el Banco de Méuwico y la Comisién Nacional Bancaria v de Se-
guros, cada unc dentro de la esfera de su competencia, dic-~
tard las medidas necesarias a fin de gue la prestacidn del
servicio plblico de la banca y créditoc, asf como la opera-
cibén y funcionamiento de las Instituciones de Crédito, se -~
realicen dentro de los lineamientos de los programas de fi-
nanciamiento formulados en el contexto integral de los Pla=-
nes Nacionales de Desarrollo, culdando que en todo momento
dichas instituciones orienten sus actividades a la consecu-

sidén de los siguientes objetivos:

I. romentar el ahorro nacional;

II. Facilitar al pGblico el acceso a los benefi-

cios del servicio pliblico de banca y crédito:

III. Canalizar eficientemente los recursos finan-
cieros a las actividades nacionales y social

mente necesarias o prioritarias, conforme a

1=
A



Iv.

VI.

o
"2

a los diversos Programas Sectoriales y regio

nales y a los Planes Nacionales de Desarrollo
Bcontmico y Social, v a la satisfacci®n de -

las necegidades financieras y de todos los -~

sectores productivos del pais y del pfiblico

en general;

Establecer la adecuada coordinacidn entre -
los programas de orientacifin y asignacién de
los recursos presupuestales del erario pliblj
co y los correspondientes a los recursos cre

diticios de las instituciones;

Procurar una oferta suficiente de crédito vy
evitar la concentracidn de recursos cn perso
na o grupos, a fin de atender eficientemente
el financiamiento del mayor v mis diversifi-
cado nlmero de proyectos rentables, fundamen
talmente de interés general, sectorial, re--

gional o nacional;

Descentralicar geograficamente la canaliza--
cidn de recursos a fin de atender de manera

eficiente las necesidades de las diversas en

g
.

#



tidades vy reaiones del pais;
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VIiT. Proveor mejores y mds eficientes instrumentos

de captaci6n que ofrezcan al plblico amplias

opciones de ahorro e inversibn; y

VIII. Promover la adocuads participacién de la Ban-
ca Mexicana en los mercados financieros inter

nacionales.

2.1.1 De la Secretarfa de Hacienda y Crédito Pibli-

cO.

Se cref en 1821 cuando se expidié el Reglamen
to Provisional para el Goblilerno Interior y Exterior de las -~

Secretarias de Estado y el Derecho Universal.

En 1853 se le denomind por vez primera "Secre
taria de Hacienda y Cré&dito PGblico". Las facultades de es-

+a Secretaria, son:

a) Es el Organo competente para interpretar,

a efectos administrativos, los preceptos de la Ley Reglamen-—
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taria del Servicio Piblico de Banca vy Crédito v para, me-
diante disposiciones de caracter general proveer a todo -

cuanto se refiera a la aplicacidfn de la misma.,

b) Aprobar los Programas Financieros y Pre
supuestos Generales de CGastos o JTnversiones, vy las estima-—
ciones de ingresos, gue anualmente deben hacer las Socieda

des Nacionales de Cré&dito.

¢} Fijar el capital con gue debken consti--
4<uirse las Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxi-

liares dentro de las leyes aplicables.

d) Revocar las concesiones otorgadas cuan-
do las Instituciones de Crédito, se coleguen en los supues

tos preévistos por la Ley Bancaria.

e) Egtableceri mediante disposiciones de -
car8cter general, la forma, proporciones y demis condicio-
nes aplicables a la suscripeidn, tenencia y circulacién de

los certificados de la serie "B".

(La serie "B" gque representa el 34% de

las acciones del capital de la sociedad podrd ser suscrita

e
3]



36

por el propio Gobierno Federal; por entidades de la Adminig
tracibn Plblica rederal Paraestatal; por los gobiernos de -
las entidades federativas y de los municipios; por los usua
rios del Servicio PGblico de Banca y Crfdito y por los tra-

bajadores de las propias Sociedades Marionales de Crédito).

£Y Permitir la fusifén de las Sociedades de

crédito.

g) Aprobar las escrituras constitutivas y -

sus modificaciones,

h) Autorizar la cesi®n de activos entre las

Instituciones de Crédito.

i) Conceder prdérrogas para la enajenacidn -~
de los bienes o derechos que las Instituciones de Crédito -

lleguen a adjudicarse en pago de créditos.

j icar las sanciones qt spondez
)} Apl r 1 nes que correspondan a

las Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxiliares

t

con motivo de irregularidades observadas per la Comisidn Na

cional Bancaria y de Seguros.
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k) Otorgar auterizaciones para el estableci-
miento de sucursales o agencias, oyendo la opinién de la Co-
misidn Bancaria y de Sequros y del Banco de México.

1) 2Mutorizar el cambhio de uvhicacidn y clausu

ra de cualqguier clase de oficina bancavia.

n) EstablecerZ ©n los reglamentos orgdnicos
las bases conforme a las cuales se regird la organizaciédn vy
funcionamiento de lag Sociedades Nacionales de Cr&dito, mis
mas que deberfn publicarse en el Diario Oficial de la Federa

cidn.

2.1.2 Del Banco de MEXico

En 1915 se inicif el proyecto de estableci- -
miento de un Ranco Unico de Emisifn. La Constitucifn de -~-
1917, prevenia la creaci6n de este banco y por ello el secre
tario de Hacienda, Alberto Pani, nombra una comisidn con el
objeto de formular una Nueva Ley CGeneral de Instituciones de
Crédito y Bstatutos principales de la Ley d=1 Banco de Méxi-
co, promulgada en 1925, dando origen al Banco de M&xico, S.A.;

el cual por decreto publicado en el Diario Oficial de la Fe-
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deracibn, el 29 de noviembre de 1982, actualmente funciona
como Organismo Piblico Descentralizado de la Administracifin
Piblica Federal, con personalidad jurfdica y patrimonio pro
pio, que se denomina Banco de México desapareciendo asi  su

constitucidn comoe sociedad andnima.

Sus funciones son:

a) Regular la emisidn y circulacién de la -
moneda v del crédito, asi como los cambios sobre ¢l exte- -
rior determinando el o los tipos de cambio a los que debe -~
calcularse la eguivalencia de la noneda nacional, para sol-
ventar pagos en moneda extranjera, contraidos dentro o fue-
ra de la Repliblica para ser cumplidos en é&sta, pudiendo de-
terminarlos también para compra y venta de divisas o moneda

extranjera en territorio nacional.

b) Fungir como Banco de Reserva respecto de
las Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxiliares, a
las cuales proporciona ademis servicio de cidmara de compen=

sacidn.

¢) Actuar como agente financiero del Gobierx

no Federal en las operaciones de cré&dito interno y externo,

#.8
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en la emisién de empréstitos pGblicos, asi como prestarle -

servicio de tesoreria.

d) Represcentar al Gobierno Federal en el =~
Fondo Monetario Internacional y en el Banco Internacional -

de Reconstruceifn y Fomento.

e) Intervenir en eperaciones de redescuento
y ser prestamista en (ltima instancia de las Institucionesg

de Cré&dito y Organizacionas Auxiliares.

f) Custodiar las Reservas Internacionales -

de la Nacidn.

g) Emitir, cemprar y wvender valores a cargo

y por cuenta del Gobierno rederal.

h} VFijar el depfsito obligatorio a las Inse-
tituciones de Crédito controlando de esta manera la seguri-

dad de las mismas.

i} Podrd fabricar sus propios billetes y de
bexrdn contener: Denominaci6Gn en nimero y letra, serie, las

firmas de un miembro de la Junta de Gobiexrno, del cajero vy

1
e



de un inspector de la Comisibn Nacional Bancaria y de Segu-

ros y la leyenda "Banco de México",

Z2.1.3 De la Comisibn Nacional Bancaria y de Seguros

Por disposiciones expresas contenidas en la
Ley General de Instituciones de Crédito y Organizaciones Au
xiliares, la inspeccién y vigilancia de las Institucliones -
de Crédito, Organizaciones Auxiliares, Instituciones de Se-
guros y Compafiias de Flanzas se ejerceri a través de la Co-

misitn Nacional RBancaria y de Seqguros.

Sus funciones las lleva a cabo por medio de
un cuerpo de visitadores e inspectores gque deben poseer no-
torios conocimientos en materia bancaria y tendrfn las fa--~
cultades gue ordinariamente competen a los comisarios de -

las sociedades anbnimas.

Por labores de inspecceidn se entienden aque-
llas que se ryealizan directamente en las oficinas de las -~
Instituciones de Crédito bajo su control, o sea por medio -
de visitas de ingpeccibn sorpresivas que ordena este orga--
nismoc, a través de las cuales se tiene acceso a los libros

de contabilidad, asf como a los titulos, documentos y con--

¢4
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tratos que acreditan o representan los activos sujetos a —-

examen.

Por labores de vigilancia, se entienden aque
llas que se efectlian en las propias oficinas de la Comisién
Nacional Bancaria y de Seguros, mediante el examen de la do
cumentacitn e informa<cidn que periddicamente solicita a los
bancos y que se basa fundamentalmente en la revisién de los
balances de fin de ejercicio, revisidn de los estados men-—-
‘suales de contabilidad y demfs datos gue sobre sus operacio
nes les requiere. También ecstén sujetos a la vigilancia e
inspeccidn de la Comisidn Nacional Bancaria y de Sequros el

INFONAVIT, FOVISSSTE v el Fondo para la Vivienda Militar.

Otras facultades son:

a) Opinar sobre las concesiones gue en su -
caso llegue a otorgar el Gobierno Federal por conducto de -
la Secretaria de Hacienda y Crédito PGiblico, asi como para

la revocacitn de las mismas.

b} Senalar las reglas que deben observar -
los bancos en microfilmacidén de documentos, a f£in de gque -

tengan valor probatorio en juicio.



¢} TFormular ¢l calendario bancario en el --—
cual seflalen los dias ein gue las Instituciones de Cré&dito
Organizacioneg auxiliares podran cerrar sug puertas y sus--—

pender sus operaciones.

d} Reglamentar la forma como las Institucic

nes de Cr&dito v Organicaciones Auxiliares deben llevar su

)

contabilidad v determiner cufiles son los libros y

tos gue por integrar ou contabilidad deben ser conservados;

cudles pueden ser

loa previa microfilmacién en vo--
llos autorizados vor la propia Comisidn v cufles pueden ser

destruidos sin necesidad de microfilmaci®n. Asimiameo, f£i

ria los plazos de conservacidn de lon libros de documentos =

una vez gue las instituciones havan sido liguidadas.

s condicionas de trabajo en -
que prestan sus servicios los empleados de las institucio--
nes de crédito, Organizaciones Auxiljares, Compafias de - =~

Fianzas ¢ Instituciones de Sequros.

£) Dictar las reglas de agrupacién de cuen-
tas conforme a las cuales dehen elaborarse sus estados de -

contabilidad y balances anuales.



a) En caso de reclamacidén por parte de los
usuarios del servicio ptblice de la banca, la Comisi6bn Na-
cional Bancaria y de Seguros concilia y en su caso resolve
ra las diferencias oue se suvesiton entre las Sociedades Na-

cionales de Crédito v usuarios, derivadas de la realiza- -

cibn ée coperacidn y de la prestacidn de servicios banca- -

1=

El servicio pihlico de banca v orédito se-
ra prestado por Instituciones de Crédito constituidas como

Sociedadas Nacionales de Crédito, v por las constituidas -~

por el Estado como Instituciones Nacionales de Crédito con

forme a las leyes™ (13}.

2.1.4 De las Instituciones Nacionales de Crédito.

Son las gue han sido croadas por el Gohier-
no Federal con el propdsito de prestar apovo financiero a
diversas actividades indispensables para el desarrxolleo eco
ndmico de nuestro pais 1 a las cuales la iniciativa priva-

da no estaba en posibilidad de atender sus necesidades cre

(1) Diario Oficial de la Federacién. "Ley Reglamentaria del Servicio -

Piblico de la Banca v Cr&dito”. 31 de Diciembre de 1982, Articulo
’)h
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diticias, principalmente por la cuantfa de las inversiones
que se requieren para su fomento, asi comoe por los riesgos

excesivos gue implican por su propia naturaleza.

En estos bancos el Gobierno Federal tiene -
una participacién mavoritaria en cl capital, se reserva el
derecho de nombrar a sus administradeores y los recursos -
con los cuales trabajan, en la mayoria de los casos no los
captan del pGblico en general, como sucede en las Socie- -
dades Nacionales de Crédito, sino gque los obticenen de  ~-

otras fuentes, particularmente del propio Gobierno Federal,

Algunos de estos bancos manejan recursos -—-
adicionales que les ha proporcionado ¢l Gobierno rFederal, -

para apoyar especificamente actividades tales como la agr

6]
“.a.

cultura, ganaderfa, avicultura, industrias pequefia v media
na, viviendas, turismo, artesanias, importaciones, exporta
ciones, etec. Dichos recursos se manejan & través de lo -

gque se conoce como "Fondos Piduciarios de Fomento y Apoyo".

Para ejemplificar lo anterior, podemos citar
el ®anco de Cr&dito Rural, gue atiende necesidades de cré&di

to de agricultores, ganaderos, avicultores, etc., y asi ca-



da unc de los bancos oficiales tienen un cometido especifi-

co que atender,

2.1.5 De las Sociedades Hacionales de Crédito.

Tienen su antecedente en las Instituciones -~
Privadas de Crédito, las cuales operaban a través de la con
cesibn del Gobierno Federal otorgada por la S.H.C.P., consi
derando la opinifn tanto de la Comisidn Nacional Bancaria y
de Seguros como del Banco de México, estando su capital sus

crito integramente por particulares.

A partir del lo. de septiembre de 1982, el -
Ejecutivo Federal, decret6 la nacionalizacifn de la Banca, con

giderando que: (2).

"El sexvicio piiblico de la Banca y del Crédj
to se habia venido concesionando por parte del Ejecutivo Fe
deral, a través de contratos administrativos, en personas -

morales constitufdas en forma de socicdades andnimas, con -

el objeto de que colaboraran en la atencidn del servicio

que el Gobierno no podia proporcionar integralmente.

(2) Diario Oficial de la Federacifn, 12 dJde septiembre de 1982,



Que el ejecutivo a mi carygo estima que, en
los momentos actuales, la administracidn plblica cuenta con
los elementos v experiencia suficientes para hacerce‘cargo
de la prestacidn integral del servicio piiblico de la banca

v del crédito, considerando gue los fondos provienen del -~

puelzlo menicano, inversionista y ahorrador, a guien es pre-

o]

ciso facilitar el acceso al crédito.

n

Que el fendmeno de falta de diversificaciofn
del crédito no consiste tanto en no otorgar una parte impoxr
tante de créditos a una o wvarias personas determinadas, si
no gue lo gue ha faltado ecs hacer llegar crédito oportuno vy
barato a la mayor parte de la poblacifn, lo cual es posible
atender con la colaboracibn de los trabajadores hancarics vy

contando con la confianza del pGblico ahorrador e inversio-

nista.

Que con el objeto de que el pGblico:de Méxi
co que con su dinero y bienes que ha entregado para su ad--
ministracibén o guarda a los bancos, ha generado la estructu
ra econdmica que actualmente tienen éstos, que no sufra nin
guna afectacidn y pueda continuar recibiendo éste importan-
te servicio pGblico y con la finalidad de que no s¢ vean dismi

nuidos en lo m&s minimo sus derechos, se ha tomado la deci-



sidn de expropiar por causa de utilidad pGblica, los bienes

de las Instituciones de Crédito Privadas.

Que la crisis econbmica por la que actual--
mente atraviesa México y que, en buena parte se ha agravado
por la falta de contrel directo de todo ¢l sistema crediti-
cio, fuerzan igualmente a la expropiacidn, para el manteni-~
miento de la paz plblica v adoptar las medidas necesarias -
para corregir trastcornog interiores, con motivo de la apli-
cacidn de una politica de crédito que lesiona los interecses

de la comunidad...”

EY mencionade decreto @ la letra dice:

ARTICULO PRIMERO.~ "Por causa de utilidad
pGblica se expropiar a favor de la Nacid., las instalacio--
nes, edificios, mebiliarios, equipo, activos, cajas, bive--
das, suecursales, agencias, oficinas, inversiones, accicneg
0 participacicnes gue tengan en otras ¢mpresas, valores de

=
Y

os vy todos los demiEs muebles e inmue~ =

su propiedad, ders
bles, en cuanto sear necesarios, a juicio de la Secretarfia

de Hacienda y Crédito Piblico, propiedad de las Institucio-
nes de Crédito privadas a las que se haya otorgado conce~ -
sidn para la prestacién del servicio pfiblico de la banca vy

crédito".
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ARTICULO QUINTO: ™No son objeto de expro--
piacién el dinero y valores propiecdad de usuarios del servi
cio plblico de banca y crédito o cajas de seguridad, ni los
fondos o fideicomisos administrados por los bancos, ni en -
general bienes muebles o inmuebles gue no ostén bajo la pro
piedad o dominio de las instituciones a gue se refiere el -
Articulo Primero; ni tampoco son objero de expropiacibn las
Instituciones Oficiales de Cré&dito., las Organizaciones Auxi
liares de Cr€dito, ni la Banca Mixta, ni el Banco Obvero, -
ni el City Banck, N.A., ni tampoco las oficinas de repre--
sentacién de entidades {inancieras del extranijero, ni las -

sucursales de bancos extranjeros de primer orden”.

De las Bases Constiltutivas. {3)

ARTICULO SEPTIMC.-~ "Las sociedades naciona
les de cr&dito son instituciones de derecho ptiblico creadas
por decreto del Ejecutivoe Federal conforme a las bases de -
la Ley Reglamentaria de servicie piiblico de banca y crédito

y tendrén personalidad juridica y patrimonio propios..."

(3) Diarioc Oficial de la Federacidn, 31 de Dicienbre de 1882, "Ley Re
glamentaria del Servicio Piblico de la Banca y Cré&dito”.

&4



ARTICULO NOVENO.- "lLas Sociedades Nacicna
les de Cré&dito contardn con un capital representado por cer
tificados, que serén titulos de cré&ditos v se regirin por -
las disposiciones aplicables de la Ley General de Titulos -~
y Operaciones de Cré&dito, en lo gue sea compatible con su -
naturaleza v no modificado por la presente Ley. Dichos tf-
tulos se denominarédn certificados de aportaci6én patrimonial,

v deberfn ser nominativos...®

ARTICULO DECIMO.-~ "Log Certificados de -
Aportacién Patrimonial se dividirfiin en dos serieg: La se-
rie "A", gue representard en todo tiempo el 66% del capital
de la sociedad, y sblo podrd ser suscrito por el Gobierno -
Federal; vy la serie "B, por el 34% restante, que podr@ ser
suscrito por el propio Gobierno Federal; por entidades de -
la Adninistracién Plblica Federal Paraestatal; por los Go--
biernos de las Entidades Federativas de los Municipios; por
los usuarios del servicio pGblico de banca vy crédito y por
los trabajadores de las propias Sociedades Nacionales de -

Crédito.

La Secretarfa de Hacienda y Crédito PGbli-
co, establecerad, mediante disposiciones de caricter general,

la forma, proporciones y demds condiciones aplicables a las
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suscripciones, tenencia y circulacién de los certificados -

de la serie "B".

Dichas disposiciones deberan expedirse en
vista a una adecuada participacibn regional y de los distin

tos sectores, plblico, social v econbmico...”

ARTICULO ONCEAVO.~ "En ningQGn momento po-
dran participar en forma alguna en ¢l capital de estas so-
ciedades, personas fisicas o morales extranjeras, ni socie-
dades mexicanas sin cldusula de cxclusidn absoluta de ex-— -

tranjeros.

La violacidn a lo dispuesto por este Arti-
culo, dar& lugar a la pérdida de certificado o certificados
de aportacifn patrimonial de que se trata en favor de la Na

¢cidn..."

ARTICULO DOCEAVO.- "Los certificados de -
la serie "A" seran intransmisibles v en ninglin caso podrén
cambiarse su naturaleza a los derechos que confieren al Go-

hierno Pederal como titular de los mismos..."
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ARTICULO VIGESIMO SEGUNDO.-~ "La adminig--
tracibn de las Sociedades Nacionales de cré&dito estari enco

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

ARTICULC VIGESIMO TERCERO.- "Fl Consejo -~
dirigird@ a la sociedad con base a las politicas, lineamien-
tos y propiedades que establezca el Ejecutivo Federal por -~
conducto de la Secretaria de Hacienda y Crédito PGblico, pa
ra el logro de log obietivos y metas de sus programas e ins
truird al respecto al Director General para la ejecucibn vy

realizacidn de los mismos.

Al efecto, estar& investido de facultades
amplisimas para ejecutar actos de dominio, de administra- -~
cidn vy de pleitos y cobranzas con todas las facultades aene
rales vy las especiales que requieran claiisula especial con-
forme'a la Ley; podré otorgar o suscribir titulos de crédi-
to, desistir del juicio de amparo y delegar discrecionalmen

te sus facultades en el Director Genexal...”
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2.1.6 De la Banca Mixta.

La Banca Mixta no es otra cosa gue la aso-
ciacifn del Estade con los particulares:; es una Institucidén
de crédito del subsector paraestatal en la gue el estado -
tiene un interés econfmico relevente gue justifica su inter
vencidn en la administracién v en las operaciones generales.
Lz Banca Mixta debe caminar apegada a la Ley v buscar scbre
todo el fortalecimiento bancario mexicano para loegrar su de
sarrollo eqguitative v la justicia social v debe operar con
una estructura menos rigida al usar el crédito y apoyvada a
través de su zervicio bancario a las clases econdbmicas me--
oz favorecidas. A la vez coexiste con la Banca Nacionali-
zada pavra buscar la optimizncidn de utilidades dentre de un
marco de contenido social, &sto ez a través de tolerar ma--

yor riesgo en las operaciones bancarias.

2.2 Banca Miltiple.

2.2.1 Concepto.

Institucifn de crédito gue disfruta de una
cencesién del Gobierno Federal, otorgada discrecionalmente
por la Secretaria de Hacienda y Cr&dito Piblico, autorizada

para operar en los ramos de depésito, ahorro, financiero, -
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hipotecario y fiduciario, en forma compatible; es decir, --
cuenta con instrumentos diversificados de captacibén y cana-
lizacidn de recursos lo que le permite tener mayor flexibi-
lidad para adaptarse a las condiciones de los mercades fi--

nancieross y a la demanda de cré&ditos de nuestra ccononia.

2.2.2 Sus Objetivos y Propdsitos pueden resumir-

e como sigue:

4]

a} Avanzar en €l desarrollo y robustecimiento

del Sistema Bancario Nacional,

b) Dotar a las instituciones concegionadas de
la estructura y operaciones conducentes al
mejor cumplimiento de su funcibfn de inter-~

mediacidbn financiera.

c) Lograr la mejor contribucidn de la banca -
al financiamiento del desarrollec econdmico

y social del pals.

d) Deseo de las autoridades financieras de --
procurar un desarrollo equilibrado del sis

tema crediticio.

i
S



e)

£)

Q)
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Deseo de que se logre una competencia sana
entre las instituciones que integran el -

sistema.

Lograr mayor estabilidad y potencial desa-
rrollo gue pueden tener los Bancos MOlti--
ples en comparacifin con instituciones espe

cializadas e independientes.

Contar con instrumentos divergificados de
captacién y canalizacién de recursos por -
la mayor flexibilidad que ello implica pa-
ra adaptarse a las condiciones de los mer-
cados financieros y @ las demandas de cré-

dito de la economia.

Servicios que presta.

En las Instituciones de Crédito, se practi

can bisicamente dos operaciones, a saber:

a)

b)

Captacién de recursos;

Inversibn de recursos.



Dichas operaciones dan nacimiento a 1o que
se conoce en ¢l medio bancario como operaciones activas y -

operaciones pasivas.

Concepto de Operacibn Pasiva.

Por operacién pasiva se entiende agquella -
gque realiza un banco para allegarse do dinero, esencialmen-
te del pGblico en general, por lo gue sa convierte en deu--
dor de las personas gue se lo facilitan. En otras palabras,
constituye la obligacifn gue el banco contraec por los fon--
dos que obtiene de diversas procedencias. Entre las mds im

portantes se puceden citar las siguicntes:

a)l Depbsitos a la vistas
b) Depdsitos a plazo;
c) Depbsitos de ahorros.

Se trata de los recursos con los que traba
ja el banco y con excepcibn de los depdsitos a la vista, -
por los restantes tiene que cubrir a los depositantes e in-
versionistas determinado tipo de interés gue representa su

costo financiero.
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Concepto de Operacibn Activa,

Por opecracifn activa se centiende aquella
gue efectfa el banco al invertir el dinero que recibié de -
terceras personas, poniféndolo en condiciones de producir vy
por lo cual se constituye en acreedor de las personas a -—-

quienes se los proporciona.

En un sentido mds general pueden definirse
como aquellas operaciones que realiza ¢l banco al invertir,
tanto los recursos propios, como los ajenos que maneja. En

tre los mis importantes podemos citar las siquientes:

a) Descuentos;

b) Préstamos quirocgrafarios;

) Préstamos prendarios;

a) Créditos simples y en cuenta corriente;
e) Créditos de habilitacidn o avio;

£) Créditos refaccionarios:

g) Préstamos hipotecarios;

h) Préstamos personales y al consumo;

i) Inversiones en muebles e inmuebles;

3} Tarjetas de crédito.
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En resumen, se trata de la funcién de inter
mediacifn gque lleva a cabo el banco al recibir por una parte
los recursos de su clientela y efectuar por la otra, la in--

versidn productiva de dichos recursos.

Bz 18gico que los créditos que concede apli
que determinado tipo de interds, cuvo rendimiento le serviri

para recuperar sus gastos operativos.

2.3 Implicaciones de Mercado para la Creacifin -~

de la Banca MGltiple.

Como hemos visto, el desarrocllo de nuestra
economia exigfia la prestacién conjunta e integrada de servi-
cios financieros que respondieran eficientemente a los diné-
micos y complejos requerimientos de los demandantes de recur

S0s.

Lo anterior provocd gue el Sistema Bancario
Mexicano, al margen del marco formal de regulacidén gque el es
quema legal planteaba, registrara una serie de transformacio

nes de la mayor trascendencia.
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Independientemente de que se persequia un
desarrollo bancario mids equilibrado, comercialmente hablan
do la Banca MGltiple surge en regpuesta a una exigencia -
cque se hacia cada vez més ineludible; la orientacidn hacia

el mercado.

La Banca no s6lo maneja dinero como primer

e
3
't}

umo para dar vida al proceso de intermediacidn, como sim
listamente tiende a pensarse: La Banca tiene una responsa

P
bilidad, una misidén cue va mucho mis alld de las de un pres

tador de serviciosn por iticados gue estos soan.
Hemos de considerar que en una actividad -

legislada -

reglamentada en los términos de la préctica ban
caria, la orientacién al mercado resulta Tundamental para -

su existencia.

Convencidos de la necesidad de la aplica--
cifn de este principio en las Instituciones Bancarias Mexi-
canas c¢itamos el pensamiento de Mack Hanan cuando habla de
"mercaorientacion" utilizéndolo tambi&n como verbo "mercao-

rientarse",
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Mercaorientarse, seg@n Hanan, implica no -
solamente estudiar el mercado, no solamente tenerlo en cuen
ta; significa que el ser ingtitucional, la estyructura y 1la
organizacidn estin regidas por las condiciones mismas del =

mercado.
Esto es blsico para bancos de cualquier ta
mafio, pueden cambiar los detalles, ser distintas las impli-

caciones, p2ro ¢n el fondo es una sola realidad.

La Mercadotecnia exige cambios en la filo~

(28]

offa misma de la empresa, en su estructura, en clertas ac-

0

™

itudes y abarca a toda la organizacidn.

Generalizando: El rasgo més caracteristi-
co de la empresa que se rige por las téenicas del mercado -
es tratar de tener y ofrecer lo que el cliente guiere, mien
tras que la empresa orientada hacia la venta pura, procura

obligar al cliente a adguirir lo gue ella tiene.

Desde el punto de vista de mercadotecnia -~
nunca debemos de aferrarnos a lo gque se tiene, tratando de
imponerlo, sino gue nuestra actitud frente al cambio posi--

ble debe ser siempre abierta.
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Esto resulta particularmente importante e¢n
el caso de la banca, yva que en realidad maneja intangibles
y el dinerc es solamente un instrumento para logros de la -

naturaleza mis diversa.

El gue quiere comprar un obijeto, o reali--
zar unha mera transaccidn, simplemente ve aparadores; guien
busca una relacidn bancaria va mis al elemento humano, al -
estilo v se dirige invariablemente a donde muestren mayor -

sensibilidad, donde lo atiendan mejor.

Por lo que toca concretamente a la presta-
cifn de servicios no es fdc¢il diferenciar unos de otros den
tro de la banca, yva gque los rigen las mismas leyes y ragla-
mentos, los fiscalizan las mismas autoridades vy, en t&rminos

generales, se mueve en los mismos mercados.

Toca & la mercadotecnia, precisamente, en-
contrar las corrientes mas favorables, introducirnos a aque
llas que nos permitan un mejor desarrollo y prestar el me--

jor servicio posible al cliente.



CAPITULO TIIX
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CAPITULO III. MERCADOTECNICA Y BANCA

3.1 Ventas Vs. Mercadotecnia

-

A principios del siglo ¥IX, la demanda sobre
pasaba por mucho la cantidad de bhienes producidos, los ar-
ticulos manufacturados eran generalmente importados y solo
se preducfan alimentos, f£ibras y algunos 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
gue tiene la empresa, y considera que la tareaz a desarrollar
consiste en utilizar el esfuerzo vendedor y la promocidén pa
ra estimular un volumen conveniente de ventas. En estas -
circunstancias el productor impone sus condiciones no  solo
de precio, calidad vy servicio, sino que, es &l guien decide

d6énde y c6mo vender.

Mo obstante, las condiciocnes fuvieron gque -~
cambiar al manifestarse las transformaciones provocadas por

la Revolucifn Industrial, es decir, la produccién en serie



trajo un nGmero tal de bienes y servicios gue superd la de-
manda, dando origen a lo gue se llama "Mercado de Comprado-

res".

El consumidor comenz6 a tener importancia vy
la empresa se orientd hacia el mercado. Esta nueva ideolo-
gia di6 lugar a la aparicién de nuevos productos v nuevas -~
aplicaciones. Temas como envases, disefos, canales de dis-

tribucién y promocidn pasaron a ser relevantes.

El concepto de Mercadotecnjia sustituye ¢ in-
vierte la l6gica del concepto de Venktas, pues como puede -
apreciarse en la grifica 3.1, a diferencia de este (Gltimo -
parte de las necesidades de los clientes actuales y poten--
ciales de la empresa para planear un conjunto coordinado de
productos y programas destinades, por un lado, a lograr la
satisfaccibn de dichas necesidades, y por otro, aspira a ob
tener utilidades con la creacibn de satisfactores para los

clientes, Asi la orientacidn hacia el cliente se traduce -

en la clave para alcanzar los objetivos organizacionales.
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3.2 Definiciftn de Mercadotecnia

A lo largo del tiempo han ido apareciendo --
distintas definiciones de Mercadotecnia, concentradas prime
ro sobre los bienes, despufs 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 gque debe realizar la empresa para adaptarse a los -
intereses de los consumidores, cambiando la idea de que el

consumidor, debia ajustarse a los intereses de la empresa.

La Mercadotecnia ha adguirido un lugar signi
ficativo en las grandes empresas, pero sigue siendo el area
mis atrasada en las economfas de los pafses en desarrollo,-

alin cuando existe mayor preocupacidn.

Como apuntamos con anterioridad, ecs factible
encontrar diferentes definiciones de Mercadotecnia en fun--—
cidn de los aspectos que se pretenden enfatizar sean ellos

de producto, institucionales, funcionales o gerenciales,

s
.
e
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Mg Carthy define a la Mercadotecnia a través
de un enfoaue gerencial como "la realliracién de actividades
comerciales que dirigen el flujo de mercaderias v servicios
del productor al consumidor o usuario a fin de satisfacer -
al miximo a futos, v lograr los objetivos de una empresa”.-
(L).

a American Marketing Association la define
como la realizacidn do actividades comerciales que encauzan
el flujo de mercaderias y scrviciog desde el productor has-

ta £l consumidor o usuario". (2)

Touslay y Clark la ubican como la suma de to
dos los esfuerzos que se llevan a cabo para la transferencia
de la propiedad de mercancfas y servicios y que facilitan -

su distribucién fisica. (3}

Phillip Kotler la define como "el conjunto -
de actividades humanas dirigidas a facilitar vy realizar in-

tercambios" . (4)

(1) Mc. Carthy, E. Jerame; "Camercializaci®n Un Enfoque Comereial”, -
1957, P3g. 15.

{2) American Marketing Association: "Marketing Definitions” 1960, Pag.
15,

(3) Tousley, R.D.; Clark, F.E.; "Principios de Mercadotecnia™, 1967, -
Pag. 5.

{4) Fotler, Phillip; "Direccidn de Mercadotecnia", 1979, Pig. 30
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De estas definiciones se puede inferir gue -
la Mercadotecnia desarrolla actividades que conducen a la -
creacidn de utilidades de tiempo, lugar vy dominio. Las dos
primeras nacen mediante la distribucidn fisica y la tercera
cuanhdo s¢ realiza la transfevencia de propiedad. Ademds, -~

nos sefiala que su idea medular gira en torno al intercambio.

Cabe sefialar que aGn cuando algunos economis
tas sostienen que tedricamente la Mercadotecnia debe reali-
zarse sin costo, pues no agrega valor al producto, en nues-
tra opinién el hecho de que el consumidor pueda disponer de
los bienes vy servicics donde vy cuando log requiere incorpo-

ra valor a los mismos.

3.3 Direccién de Mercadotecnia.

Ec importante distinguir entre Mercadotecnia
vy Direccifn de Mercadotecnia, pues mientras la primera per-
tenece al reino de la teoria y al campo del conocimiento, =
la segunda se refiere a la préctica que forma parte del --

campo y de la teoria de la accién.
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La Direccién de Mercadotecnia representa la
profesionalizacidn en la realizacidédn de las relaciones de
intercambio.

Direccidén o Administracién de Mercadotecnia
es el anflisis, plancacién, ejacucidn v control de proora-
mas destinados a producir intercambios convenientes con de
terminado pGblico a fin de obtenzor utilidades. Depende -
considerablemente de la adapitacidn v ceooxdinacidn del pro-
ducto, precio, promocidn y lugar para una reaccifn efecti-

va.

En general, el proceso administrativo inclu
ve cuatro funciones clave: Planeacién, Organizacidn, Ejecu

cién » Control.

3.3.1 Planeacidn de Mercadotecnia.

Es el proceso de convenir y determinar por
escrito los objetivos de la empresa a largo, mediano y cor
to plazo, asi como el plan poxr el gue ha de alcanzarse ca-
da objetivo, guién va a participar en 81, su costo y fecha

de consecucidn., Esta funcidn abarca:

=
1



- Investigaciédn de Mercadotecnia.
- Toma de decisiones en ¢cuanto a:
- Nuevos Productos,
- Nuevos Moercados,
- Abandono de productos o mercados,
- PronGstico d2 Ventas,
- Planeacidn Mercadotecnia:
- cD6nde estamos?,
- cDonde gueremos 1ir?,

- CHmo llegaremos alli?.

3.3.2., Organizacidn.

Como primera etapa para organizar cualguier
entidad, se deben establecer o definir exactamente los ob-

jetives a secuir en la misma.

Los objetivos y su importancia recaer&n pa-
xa la determinacidn de las funciones o actividades a desa-
rrollar, asil como, para realizar una adecuada divisifn del

trabajo.

Asimismo, los objetivos son los que propor-—
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cionan las ideas gencrales o metas a alcanzar. 5e¢ puede de
finir como un objetivo general de cualguier empresa "la optji
mizacién de utilidades”, wmis sin embargo, para poder reall--
zar lo anterior, debemos pensar en descomponer dicho obijeti-

vo en varios mis especificos para cada drea de lax cmpresa.

ademis, no so0lo los objetivos en una empresa
podrin ser siempre econdmicos, por lo tanto, hay que conside

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

En el caso concreto de la actividad comercial
desplegada por la empresa, si lo que se pretende es ganar la
preferencia en un mercado determinado, las funciones qgque se

desprenden de este objeotive podran ser:

a) Realizar una invesgticacidn de mercados,

b) Produccidn conr un alto indice de calidad.

<) Distribucién efectiva a un minimo costo,

d) Determinacidn del volumen de produccién.

e) Realizacién del presupuesto publicitario y -

gastos de distribucidn.

£} Planeacién de las estrateagias a seguir.
g) Desarrollo de innovaciones al producte.
h) Medicién de Resultados.



Otya etapa gue involucra la organizacidn es

la asignacidn de responsabilidades para cada funcibn dada.

La divisién de 1la

actividad general {cuyos limites y carac

teristicas sefalan los planes), para fijar las funciones -~

primarias v la subdivisifn de &stas en otrac de

plitud, deberi real

I.a

puede organizarse

afiv= -

lizarse ©1 modo mas logico, v enn la for-~

ma que mis favorezca la eficiencia.

fica 3.2, nos muestra la forma en gue

Py
ol

ar

el frea de Mercadotecnia, desde el punto

de vista funcional.
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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 planeacién -
previa, éstas sean porcibidas por la Direccifn inmediata--
mente para su reajuste al plan  lo mls pronto posible, ase
gurando de esta manera el alcanzar a tiempo los objetivos.

Estos sistemas de control son entre otros:

- Control del Flan de Mercadoteconia Anual.

- Control de la Rentabilidad Mercadotécnica.

~ Control de la Eficiencia Mercadotécnica
- Control de laz Estrategia de Mercadotecnia.
3.3.4 Funciones Gerenciales de la Mercadotecnia.

Las funciones descritas en los pirrafos pre
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-

dédes de un negocio. (Gr&fica 3.3).

[ &
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Ahora bien, se puedle considerar que la Merca
dotecnia posee su propio conjunto en las funciones gerencia

les y que son:

a) Pelineacién del Hercado

b Motivacidn de la Compra.

c) Ajuste del producto.

d) Distribucidn Fisica,

e} Comunicacidn.

f) Trangsaccidn.

g} Postransaccién.

al). Delineaci®n del Marcado.- 8Se refiere al pro

ceso de definir o describir en detalle un mercado potencial.

3

Iy

El primer paso de la Mercadotecnia, consiste =n sabker guién
tiene probabilidades de comprar lo que se estd pensando -~ -
ofrecer pero el solo hecho de saber quién comprard, no es -

suficiente,

Es preciso que los empresarios identifigquen-
tantas caracteristicas de loz compradores potenciales como

sea posible: db6nde viven, cuindo compran, con qué frecuen--
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cia lo hacen y qué cantidades adquieren. La delineaci6n del
mercado es el proceso d2 determinar quiénes son los clientes

potenciales y cu&@les sus caracteristicas tipicas.

by. Motivacibn de compra.- Los empresarios no -
pueden satisfacer con eficacia las necesidades de laos consu=-
midores si solo se basan en la delineacién del mercado. EX
conocer a los clientes potenciales y cufindo y dénde compran
no basta para llegar a biuenas decisiones de Mercadotecnia. -
El ceomerciante debe descubrir por gué compran los consumido-
res y entender las influencias gque motivan o inhiben el com-

portamiento de &1.

La motivacidn de compra es la evaluacibén de
los factores directos & indirectos que influyen en el compor
tamiente de compra. Esta actividad se desarrolla en la pri-
mera funcidn ~la delineacitn del mercado a guif&nes son los -

compradores- para descubrir por gqué compran.

c). Ajuste del producto.- Una vez gue los empre
sarios han descrito su mexcado y conocen detalladamente las
fuerzas gue influyen en el comportamiento de compra, el si--
guiente paso consiste en disefiar un producto que satisfaga -

© iguale las necesidades y los deseos de los clientes.

o
-
+=



Hientras mis exactsa vea la compaginacidn en
tre producto y comprador, tanto mavor sera la satisfaccidn.
Tambifn se debe considerxar que los gustos de los clientes -
cambian, con esto en mente los empresarios deben examinar -
continuamente los cambios en los gustos de los consumidores
v desarrollar productos gue satisfagan los deseos y necesi-

dades miis recientes.

d). Distribucidn fisica.- Es la 4a. funcibén de
la Mercadotecnia y ofrece el beneficio del tiempo y del lu--
gar, y establecer el marco para el beneficio de la posesgidn.
Una vez que se ha producido el articule, la distancia entre
su punto de manufactura y los clientes se debe reducir enor-

memente para que la satisfaccidfn se convierta en realidad.

La distribucidn fisica es una parte critica -
de la Mercadotecnia por los costos que representa. La distri
bucidn incluye Administracién de inventarios, transporte, al-
macenamiento, manejo de materiales y procesamiento del pedido.

La forma en que se realizan estas actividades depende del pro

ducto.

El objetivo de 1la distribucibn es asegurar -~

gue los consumidores reciban el beneficio del tiempo y el lu-



gar a un minimo costo para el comerciante.

e). Comunicacifn.- Es preciso que exista una -
comunicacidn entre el fabricante y los compradores potencia
les, antes de gue se realice la transaccidn., Evidentemente,
los compradores deben saber al menos que el producto esti -
disponible. Otro propfsito de la comunicacidn es persuadir
a los consumidores de gue £l producto dejari satisfechas -~
sus necesidades. Se puede tener el mejor preducto del mun-
do; pero si nadie sabe que existe o c¢dmo llenard las necesi

dades, la Mercadotecnia que se estd siguiendo es ineficaz.

La comunicacidén con los consumidores se lo-
gra por medio de la publicidad, el personal de ventas, fo--
lletbs y muchos otros medios. Aungque la mayoria del pGbli-
co estd familiarizado con la publicidad y la venta personal,
pocos empresarios se basan exclusivamente en €stas dos for-
mas de comunicacifn, m&s bien, utilizan una combinacidbn de
mBtodos para anunciar a los consumidores sus productos.

Asi pues, la comunicacién es sencillamente
la transmisidn de informacién del fabricante al consumidor,
v, con ello,'se crea un clima favorable para el producto en

<=1l mercado.



£). Transaccidn.- La funcifn de transaccién --
dentro de la Mercadotecnia incluye cualgquier actividad gue
genere en los consumidores un impulso final hacia la reali-

zacibn del intercanmbio.

Las actividades disehadas para acelerar las
decisiones de intercambio varian desde disposiciones de cré
dito para entregar los bienes y servicios hasta las garan--

tias.

En resumen la funcifn de transaccibn entra-
fa cualquier o toda actividad que ocurra en el punto de com
pra.

- qg) . Postransaccibn.~ El trabajo del empresario
no concluye con la realizaci6n del intercambio. Puesto gue
la procuracibn de satisfaccidn es su obietivo primordial, -
&sta responsabilidad permanece alin después de que se ha con
sumido el producto o ¢l servicio. El éxito de cualquier es
fuerzo de Mercadotecnia depende en la repeticidn de los in-
tercambios, de manera que las verificaciones posteriores de

las ventas constituyen una buena prictica de los negocios.

=
.
RIS
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Estas siete funciones gerenciales de la Mer
cadotecnia tienen una naturaleza "secuencial®™, y ocurren en
¢l orden ¢n gue se acaban de describir en los pdrrafos ante
riores. En conjunto, proporcionan un métcdo escalonado y -
16gico de la Mercadotecnia. Para desarrollar eficazmente -
un articulo (ajuste del producto), el fabricante necesita —
saber primerc gquifnes son los consumidores (delinecaci6n del
mercado) y luego por_gué adguiririn el producto (motivacién

de compra) .

Evidentemente, la distribucidn sigue al de-
sarrollo del producte (un producto no se puede transferir -
antes de estar desarrollado). La comunicacidn debe sequir
a la distribucidén: de otra manera, se creard una demanda ~
cuando no se dispone del producto, lo que frustrard a los -
consumidores potenciales. Lo funcifn de transaccidén impul-
sa a los consumidores a efectuar el intercambio v, las acti
vidades de postransaccidn asecguran su satisfaccifin como re-

sultado de este Gltimo.

El &xito de la Mercadotecnia requiere el ma
nejo de estas siete actividades: se deben planificar, orga
nizar, ejecutar y controlar. Sin embargo, antes de exami=~

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

3
.
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nan las siete funciones de Mercadotecnia, conviene analizar
algunos de los aspectos gue no pueden manejar, situaciones

que estarin fuera de su control.

3.3.5 Variables no Controlables y Controlables de

Mercadotecnia.

Al tomar decisiones sobre las siete funciones
gerenciales de la Mercadotecnia, los empresarios estdn suje-

tos & 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 precisc tomarlas en consideracién y manipularlas

cuando se administran las siete funciones de Mercoadotecnia,

Algunas de las variables no Controlables son:

a) Medio ambiente politico y legal.
b) Tecnologia. .

<) Competencia.

da) La economia.

e) Los consumidores.
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Algunas de las variables controlables, son:
a) Investigacidn de mercadotecnia.
La mercadotecnia debe partir de la base de
una buena informacién para saber tanto como sea posible so-

&S

bre los deseos y necesidades del mercado.

Investigacidén de Mercado es: La actividad-
encargada de recopilar, clasificar, analizar e interpretar-
los datos, tanto cuantitativos como cualitativos acerca de
varios aspectos del mercado, con cbjeto de ofrecer un pro--

ducto adecuado.

La investigacidn de Mercados sirve para darx
nos a conocer las actitudes del cliente respecto a sus nece
sidades, el producto, la empresa, los precios, el servicioc,
la efectividad de la publicidad; es decir puede proporcio--
nar una serie completa de hechos relacionados con el merca-
do o la actividad comercial, con el fin de gue la mayorfa -
de las decisiones, y desde luego, las decisiones mas impor-—
tantes puedan ser basadas en datos concretos, en lugar de -

intuiciones y cdlculos denominados “experiencia”

Esta variable de Investigacién de Mercado--

tecnia, es controlable en dos aspectos.

=
#e



En primer lugar, los fabricantes deciden si
deben © no llevar a cabo la investizacién vy, en sequndo, es-

tin en posicién de controlar la calidad de la encuesta.

Las compaffas de més Gxito realizan extensas
investigaciones de mercadotecnia para obtener informacidn -
exacta y pertinente que los guie on la toma de decisiones ==

concernientes a éste canpo.

b). publicidad.
Es otra variable controlable, forma parte de

la funcibn de promocidn.

La promocidn es un término amplio gue sirve
vara describir tedo el campo de la comunicacidn de ventas, -
publicidad, venta personal vy promecibn de ventas, A conti--
nuacidn se analizardn éstas tres variables.

I.a publicidad es una comunicacifin no perso--
nal qgue paga el comerciante para promover un producto o ser-

vicio a través de medios masivos de comunicacidn.

La publicidad es una comunicacién no personal

en el sentido de gque el fabricante no ve o no habhla personal-



mente con‘los compradores, o35 decir, no ocurre una confron-
tacidn cara a cara. Del mismo modo, el fabricante paga la
publicidad. La publicidad emplea medios masivos de comuni-
cacibn tales como, peritdicos, televisidn, radio, revistas,
anuncios exteriores, correspondencia y carteles en los me--

dioys de transporte.

Los dos objetivos de la publicidad son pre-
sentar un producto a una gran proporcidén del mercade y ani-
mar a los compradores a aceptarlo. Tos medios masivos de -
comunicacidn ofrcecen a los especialistas en mercadotecnia -
la oportunidad de lograr &stas metas comunicindose con gran

des cantidades de porsonas.

c) Venta Personal.

Es la comunicacié&n de individuo a individuo

y tiene algunas ventajas =n comparzcidn con la publicidad.

La venta personal ofrece el togque humano -~
del qgue carece la publicidad. Las personas valoran enorme-
mente la comunicacidn con sus préjimos, y la venta personal
tiene con frecuencia un mavor impacto para inspirar el in--
texcambio. Asimismo, la venta personal permite que los es-~

pecialistas en Mercadotecnia adapten su presentaci®n para -
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satisfacer las necesidades, los deseos, los motivos y la --
conducta de clientes individuales. Los vendedores observan
inmediatamente la reaccifn del cliente con un método de ven
tas en particular, y pueden ajustar instantineamente su --

planteamiento,

La venta personal concluye may a menudo con
una compra, mientras gue 1a publicidad solamente degpierta
interés y deseos, vin qgue ge realice la compra inmediata. ~
La desventaja de la venta personal es el alto costo inheren
te al sistema, ya gue cada contacto con el cliente e¢s coste
so. El valor de la venta personal como actividad promocio-~

nal, depende del producto gue se ofrece y el mercado de que

se trate.

a) Promocifn de Ventas.

La promocidn de ventas es una variable con-
trolable que incluye todo lo gue normalmente se conside-
ra como publicidad; pero que no se relaciona con los medios
masivos de comunicacidn, las téenicas de promocidn de ven--
tas comprenden cosas tales como sellos de canje, cupones -
con reducciones en efectivo, devoluciones por correo, calen
darios, ferias y exposiciones comerciales, demostraciones -

libres, muestras vy exhibiciones en los mostradores de los -~
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detallistas.

Expresado en un modo mis formal, la promo--
cifn de ventas entraria "todas aguellas actividades de Merca
dotecnia que no sea venta personal, publicidad, ecte., gue -
estimulen al consumidor a hacer la compra y contribuyan a -

la mayor eficacia del consumidor”.

e) Relaciones Piblicas.
Las relaciones pGhlicas son una variable --
controlable que los especialistas en Mercadotecnia utilizan
para pronover sus productos o su compafia, dindole una ima-

gen favorable,

El personal de relaciones pfiblicas trata de
obtencr publicidad no pagada proporcionindocles medios masi-
vos de comunicacidn, historias para las noticias y otras in

formaciones,

£} El Producto.
Es la principal variable controlable en el
sentido de gue constituye el punto focal para otras activi-

dades controlablesg.
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El producto es el medio por el cual se pro-
porciona el beneficio de forma al mercado. Pero no se tra-

ta tan solo de un artifculo tangible que s ofrece para el -

i

intercambio, sino gue tanbién incluye caracteristicas intan

gibles que adguieren los compradores.

Los beneficios y las funciones de un produc
to son el resultade de las decisiones qgue toma el fabrican-
te. Por ende, el empresario contyrola la capacidad del pro-
ducto para otorgar satisfaccibn y, puesto gque €l concepto -
total del desarrolle del producto es satisfacer necesidades
y los deseos de los consunidores, mientras mis cercano esté
=l producto de llenar &stas necesidades, tanto mayor serd -

-

su SExito.

Ademds de manejar la variable controlable,-
los especialistas en Mercadotecnia debaen desarrollar sus -
S

productos dentro de las restricciones de las variables no -

controlables.
Otras wariables controlables, son:
g) Distribucidn fisica.
h) Marcas y Marcas Registradas.



i) Envase.
3) Precio.
k) Servicios.
3.3.6 Las Cuatro "P" de Mercadotecnia.

Aungue las variables controlables se amplian
hasta abarcar las siete funciones gerenciales de Mercadoteco-
nia, hay cuatro categorias principales de actividades que re
gistran el mayor impacto en el conjunto de valores qgue con—-

forma el especialista en mercadotecnia.

BEstos factores ge citan mis frecuentemente -~

como las cuatro "P": Producte, Precio, Plaza y Promocién,

L meta del manceije de laz cuvatro "PY, se re-
sume en una sola palabra, gque es guizi la que mejor descri-

be toda la actividad de mercadotecnia: Comunicacibn.

El producto comunica el beneficio de forma;-
el Lugar comunica el beneficio de tiempe v ubicacidn; el Pre
cio comunica el valor y la calidad, y, la Promocidn, por su

misma naturaleza, es una actividad de¢ comunicacidn.
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En resumen, todo el aspecto de la mercado--
tecnia se reduce a la comunicacién en dos sentidos: EL mer
cado comunica sus deseos v nocesidades para ayudar al espo-
cialista en mercadotecnia a configurar el conjunto de valo-

res, v éste (ltimo, cerea entonces diche conjunte v comunica

la manera en que ha de satisfacer los desecos del percado.

3.3.7 Mezcla de Mercadotecnia.

visto desde 21 plantcamiento del especialig
ta en mercadotecnia, el conjunto de bheneficio de unn organi
zacidn recibe otro nombre también: Mezela o Combinacidn de

- Py

Mercadotecnia. Se trata de unza combinacidn sinoular de las

variables controlables cue un empresarico en particular ofre

ce a los consumidores.

El objetivo de un empresario es crear una -
mezcla de mercadotecnia que otorgue una mayor satisfaccidn

que la que ofrece un competidor.

La clave para desarrollar la mejor mezcla -
de mercadotecnia posible, consiste en conocer los degeos -

que tiene la gente de recibir un servicio especifico.



RDLEVANCIA DE SEIS PREGUNTAS

1. -

PARE SELIS ELEMENTOS

EQUIEN COMPRA?

PRODUCTO

PRECIO

DISTRIBUCION

PURLICIDAD

PROMOCION DE VENTAS

PERSONAL DE VENTAS

ACERCA DF CONSUMIDORES

DE LA MEZCLA MERCADOTECNICA.

RELEVANTE PARA:

DISERIO DE SU APARIEN

CIA.

DETERMINAR ESTRUCTURA

DE DESCUENTOS.

ESCOGER URICACION DIS

TRIBUCIONAL.

SELECCTONAR ™MEDIO

DISEMAR DISPLAYS QUE

SEAN ATRACTIVOS.

DETERMINAR A QUIEN DE

BERTIA LLAMAR EL VENDE

DOR.



2.~ (QUE ES COMPRADO?

PRODUCTO

PRECIO

DISTRIBUCION

PUBLICIDAD

PROMOCION DE

VENTAS

PERSONAL DE VENTAS

RELEVANTE PARA:

POSICIONARLO COMPETI-

TIVAMEMNTE,

ESTIMACION.

PREVEER PROBABLFE APO-

YO AL DISTRIBRUIDOR.

DESARROLLAR EL MENSA-

JE PUBLICITAPIO.

NATURALEZA DEL APOYO

PROMOCTOWNAL.

DESARROLLAR LA PRESEN

TACTON DE VENTAS,



3.~ ¢DONDE ES COMPRADO?

PRODUCTO

PRECIO

DISTRIBUCION

PUBLICIDAD

PROMOCION DE VENTAS

PERSONAL DE VENTAS

RELEVANTE PARA:

PLANEACION PARA SERVI
CIO DESPUES DE LA VEN

TA.

ESTIMACION DE COSTO -

DE DISTRIBUCION.

ESCOGER UBICACIOM DE

DISTRIBUCION.

DIRIGIR A LOS5 COMPRA-
DORES A LOS LUGARES =~

DE VENTA,

DISERO DE UNIDAD DE -~

DISPLAY ADECUADA.

PLANEAR LLAMADAS DE -

LOS VENDEDORES.



4.~

JCUANDO ES COWMPRADO?

DROLUCTO
PRECIO
DISTRIBUCION
PUBLICIDAD

PROMOCION DE VENTAS

PERSONAL DE VENTAS

ko]
LI}

RELEVANTE PARA:

PLANEAR ITNVENTARIOS DE

MERCAMCTIAS TERMINADAS,

PLANFAR VENTAZ A PRE--

CIOs REDUCIGOS,

DETERMINAR HUORAS DE -

TRABAJO DEL DISTRIRUI

DOR.

PROGPAMAR PUBLICIDAD,

DISEMAR AYUDAS APRO--

PIADAS DE VENTASR,

PLANEAR LLAMADAS DE -

LOS VENDEDORES.

e
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5.~ (PORQUE ES COMPRADO?

PRODUCTO

PRECIO

DISTRIBUCION

PUBLICIDAD

PROMOCION DE VENTAS

PERSONAL DE VENTAS

RELEVANTE - PARA:

SELECCION DE §!U'S ATRY

BUTOS .

DETERMINAR EL NIVEL DE

PRECIO.

PLANEAR ENTRENAMIENTO

DE DISTRIRBUIDORES.

CREAFR  PRESENTACIONES

DE PUBRLICIDAD.

SUGERIR OFRECIMIEBNTOS
DE COMBINACION DE PRO

DUCTOS RELACIONADOS.

DESARROLLAR ENFOOUES

DE VENTAS.

Ha
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6.- ¢COMO Es COMPRADO?

PRODUCTO

PRECIO

DISTRIBUCION

PUBLICIDAD

PROMOCION DE VENTAS

PERSONAL DE VENTAS

a4

RELEVANTE PARA:

DECIDIR TAMARQ DE EM-

PAQUE.

DETERMINAR TERMINOS -

DE VENTA Y CREDITO.

EVALUAR INTENSIDAD -
GEQGRAFICA DE LUGARES

DE REVENTA,

ASTIGNAR GASTOS  ENTRE

PUBLYICIDAD Y PFRRSONAL

DT VENTAS .,

ESCOGER OFRECIMIENTOS

A CONSUMINORES

PLANEAR ENTRENAMIENTO

DE VENDEDORES,
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3.4 Mercadotecnia Bancaria.

La mercadotecnia en el sector bancario no ha
logrado un desarrollo tan palpable como en el Srea de produc
tos al consumidor, situacién que pucde ser explicada en fun-~

cibn de su relativa reciente introduccidn a este sector.

No obstante, que desde los orfagenes de las -
primeras organizaciones bancarias, la banea tomd como postu-
ra una politica de buenas relaciones con sus clientes para -
fomentar asi el trato personal entre banco y piblico, no es
sino hasta hace poces anos, cuando verdaderamente despierta
al hecho de que tambidn tiene gque Iuchar por obtener clien-—-
tes, tomando conciencia de gque en un mando tan competido y -~
saturado de servicios se necesita algo mis que el sentimien-

to para ampliar sus redes y captar miis clientela,

En la actualidad cada institucidén en 1la medji
da de sus recursos y de la orientacidén de su gerencia ha -~ -
adoptado las medidas inherentes a tal situacidn, introducien
do gradualmente en su organizacifn el moderno concepto de -

mercadotecnia.
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En este orden de ideas, podemos afirmar que
aGn cuando la Mercadotecnia Rancaria ha llegado a un gradso -~
de desenvolvimiento aceptable, se encuentra todavia en una -

etapa formativa.

Los principios de la mercadotecnia tradicio~
nal en nada difieren al ser aplicados al &ambito bancaric, -
sin embarqo, es importante hacer notar que la naturaleza del

servicio sefala marcadas diferencias.

hst lo afirma Theodore Levitt, maestro de la
cscuela de Administracidn de Harvard, explicando que la dife
rencia en el caso de la banca yace no solo en el producto si
no en lo gque podriamos llamar figurativamente la "envoltura

bancaria",

Lo cual nos lleva a analizar lag caracteris-
ticas estructurales de la institucibn, el aspecto fisico de
sus oficinas, la imagen bancaria, etec. vy a este respecto es
evidente gque cada institucibn tiene un estilo particular, -

gque también cuenta, asi como su actitud vy la de su personal.

Mercadotecnia tradicional y Mercadotecnia --

bancaria persiguen un £in Gnico:

A
*
2=



Lograr la preferencia de la clientela ofre--
ciendo el mejor servicio posible, dentro de ese concepto fun
damental de la relacibn integral con el cliente para satisfa

cer sus demandas.

3.4.1 El Mercado,

La decisi6én nGmero uno en mercadotecnia es -
la seleccidn adecuada de los mercados y, no se debe perder -
de vista, que el mercado estd conformado por el entorno, lo
mismo politico que social, econbmice, t&cnico y afin geogrdfi

CO.

Para el caso particular de la banca existen
diversds mercados, unos reguieren servicios de banca corpora
tiva, otros de la banca internacional o bien, de la de menu-
deo. Por otro lade hay que considerar gque hay industriales,

comerciantes, agricultores, ganaderos, hombres, muijeres, etc.

Algunas instituciones por realidades estruc-
turales, por necesidad o incluso por vocacibén son mejores en

tal o cual especialidad.

R
®=



Hay mercados gue lo Gnico que demandan es -
cercania geogrifica, no es un secreto gue una porcidn de la

clientela estd

POY personas gue escogen las su-
cursales por gue ze hallan cercanas a su domicilio o a su =

lugar de trabajo. E

un elemento, s un factor indudable -

de mercado.

Otros reguieren servicio rdpido ¥ hav hasta
guienes prefiexen un banco gue se distinga precizamente nor

su escasa clientela, en este sentido se puede apreciar que

existen diferentes motivaciones y que todas tiecnen una ra--—

26n.

Toca pues o la mercadotecnia crear las con=-

diciones gue los mercados exigen, peroe ao debe tenery espe--

cial cuidadeo en no inventar mercados, debhaen ser reales, tHa

nicamente demostrables v acohre todo bancariamente Tecundos

Resulta por demds importante determinar gué
es lo gue el cliente espera encontrar en cada

caso varticu-

lar:

- Confianza,

- Asesoramiento,

o0
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- Discrecibn,

- Oportunidad,

- Permanencia,

- Precio, o quizd

-~ Una mezala de &stos.

Es claro gue para gue la banca pueda obtener
informacién concreta y anplia acerca de la estructura gene--~
ral de su mercado, necesita auxiliarse de la Investigacidn -
Mercadolbgica la cual habrd de aportarle los datos necesa- -
rios para facilitar la toma de decisiones v hacer mis objeti

va la planeacidn de mercadotocnia.

3.4.2 Proceso de Compra.
Bl stema de compra en los servicios banca-

rigs aparece sigulendo en rasgos generales, el mismo nodelo
gque en el mercado de hienes de consumo, pero desde luego apa

recen ciertas circunstancias que lo hacen diferente,

El futuro consumidor necesitard alguna moti-
vacidén gue lo lleve a alouno o algunos de los servicios ban-

carios para proceder a tomar determinada decisién. AL ini--
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ciarse lo antevior habr& también un periodo de acumulacidn -—-

4

de necesida

'
4

vop2r fin una decisibn para utilizar el servicio.

Hasta aqui las fases son las mismas que &l pro

ceso racional determinn, poro cuande el ya ahora cliente del

banco estd uti el zervicio, el banco emisor sigue en -
contacto con &l, v =su personal puede visualizar claramente el
comportamiento en la utilizacidn del producto, llimese éste -

cuenta de chegues, ahorro, inversiones, eoto.

Por el contrario, el fabricante o intermedia--
rio pone su articulo en manos del comprador y generalmente lo

t

inico gue le pudiera unir seria el tratar de hacer buenas re-

lpnez para propilciar la compra de un seqgqundo artiaulo.

La Qltima fase del proceso racionzl de  compra
difficilmente ge daria en la compra de un servicio. Bl consu-
midor por el simple hecho de hacerse acreedor a cualguier ser
vicio, estd& originando un lazo de unidn permanente entre el -
banco y &l. La perscona luego de adguirir cualguier cperacidn

bancaria no puede olvidarse de la institucidn, sino que tiene

gque complementar ésta con una continua relacién con ella.
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La nzturaleza del serviclio no permitiria otra
modalidad, pucs el consumidor en la mavoriaz de los casos no
utiliza la banca para finalizar una decisibn de compra, sino

- . . . .
mis bien como un puente para el logro de un bien material -

posterior.

3.4.3 £l Producto.
Hemos hecho particular sincapié en las dife--
rencias gue tiene para el proceso de comercializacién la na-
turaleza intengible del servicio y las caracterfsticas pro--

pias de un bien material. Este nos lleva & un cuestionamien

iCulles son esas peculiaridades gue hacen di-

ferente el maneio de un servicio en comparacién con el del -

a} La banca adem@s de participar en el mercado -
de servicios al consumidor, esti actuando en
@l mercado de menudeo. El servicio en este -~
campo es5 adecuado para hacerse llegar al con-
sumidor. El Zance cuenta 0 puede contar c<on

una red de sucursales lo suficientemente am--
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plia para llevar a cabo la funcidn de venta -

al menudeo.

El servicic de sucursal es puesto a disposi--
cidn de un grupo deflinido de gente, donde el
éxito o el fracazo de esta funciGn dependerd

de la buena ¢ mala adecuacidn respectivamentoe
aue s¢ haga del servicio; otro factor seria -

la correcta o incor

ublicacidn gue la su-
cursal tenga para dirvigirse a determinado nlQ-

cleo de puroon

El producto busca su distribucidn en canales-
gue vavan acorder a su condieidn, como podrian
ser un supermaercads, una farmacia, una tienda
departamental, ectc., y, por lo tanto, su ca--
rrera estd condicionada a otras circunstan- -

clias.

El servicio bancario 2l ser intangible, en al
gunas ocasiones, el pGblico ne sabe realmente
lo que adquiere; no asi con el producto al --
cual la gente lo identifica facilmente y pue-
de ver mis claramonte sus Tavracteristicas. -

“

(Graficas 2.4, 3.5 y 2.6)

Eid



SERVICIO DE CUENTAS DE CHEQUES

NECESIDAD PRINCIPAL QUE SATISFACE: GUARDA Y TRANSFERENCIA DE FONDOS.
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SERVICIO . DE CUENTAS DE AHORRO

NECESIDAD PRINCIPAL QUE SATISFACE: FORMACION DE UN FONDO DE RESERVA CON UN

SENTIOO PREVISCR.
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XFlNANC!AM!ENTOS
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El beneficio es dificil de entender en un ser
vicio., Al comprar un preoducto s¢ puede pal--
par sus cualidades y por cende ¢l beneficio -

que proporciona.

En cambio en un scrvicio eg dificil interpre-

tar las ventajas gue ofrece.

La banca maneja un elemento psicolbgico en su

operacibn: El Dinero.

Elemento gue tience o escasear y por lo tanto,
la persona pone un sentido especial al respec

to de su uso Yy manajo.

Tiene gue desarrcollarse un esfuerzo mercado--
técenico especial para entender las reacclones
psicologicas gue pueden impedir la venta/ uso
de los servicios. Labor que no ocurre normal

mente en la venta de un producto.

Por cierta influencia del punto anterioxr, - se

deriva una diferencia mis entre estog dos con
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ceptos, y es la de gque en un producto la com=—
pra se hace por el producte en si y por el ~-~
bien que reopresenta, en oCasiones, sin impor-
tar su origen. El bien ofrecido acompahado -
de un doespliegue publicitario, puede con esto

originar <cicrta demanda.

Es contraposicidn, on las instituciones banca
rias la venta <do sus scrvicios ademiis de ha--
cerse por el scervicio mismo y por el beneli--
cio que representan, se ve grandemente influep
ciada por la imagen gue la institucibn  tenga
frente al pGblico. La venta del sorvicio v -
la imagen bancaria tienen una relacidn muy es

trecha.

De lo anterior se desprende que las activida~

des en el banco deben desarrollarse en forma muy estrecha, -

alin méds que cen la industria, debido a que como se dijo, de -~

la imagen que provecten al plblico dependerd considerablemen

te el &xito de sus operaciones.



3.4.4 Transaccidn v Postransaccidn.

Ctra fase a considerar dentro del proceso de
comercializacidn de un producto, cs el estudio de las condi-
ciones en que el intercambio ha do realizarse y de las acti-
tudes posteriores a la transaccidn por parte del usuario o -
congumidor del bien.

A diferencia de las transaccioneg puramente -
comerciales en las gque la relacidn con el cliente, termina -
préacticamente con la venta del producte, en la banca sucede
lo contrario. El "cierre" de cualauicra de los servicios -

que presta marca el principio de un proceso.

Es f&cil razonar esta afirmacidn. €1 se tra-
ta de una apertura de cuenta de cheques, por ejemplo, al "ce
rrar” la operacin se habrd logrado una cuenta gue pucde ser

ermanente y productiva o una gue mas bien le genere costos
al banco, sin lograr la satisfaccidn del cuentahabiente. To
do dependerd de la actitud, la calidad y la oportunidad con

gque se preste el servicio.

EL negocio bancario =s tan especifice, que en

&l el precio del producto no es el factor determinante, como
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lo es muchas veces en el mercado de productos al consumidor.

3.4.5 Comunicacidn.
La publicidad es quizd el aspecto mis conoci-
do y mAs utilizado en el campo de¢ la comunicacién de la em—-

presa con el mercado.

liemos comentado con respecto al servicio ban-
cario la necesidad gue tiene cada institucién de diferenciar
su “"producto” del de su competidor. Desde luego que no s -
la publicidad la que establece la difercncia de la gue habla

mog, pero si constituye una gula, un instrumento para hacer-

la notar al futuro consunidor,

Recurrimos a un ejamplo un tanto casero, para

ilustrar esta aseveracidn:

Un jambdn es un jamén y posee determinada cali
dad, sin embargo, puede ser cocido, ahumado, asado; presen--
tarse en corte gruesc o delgado, etc. EBs innegable gue de -
cualguier forma el jamdn seguird siendo el mismo, pero debe
sabérsele dar el procesamiento adecuado, el togue fino gque -
lo haga aungue sea nada mds en apariencia mis atractive que

log demds.

EEd
B



Esto nos lleva a reflexionar que las diferen-
cias no siempre ser&n sustanciales, y tambi&n, hay las que -
se conocen como cosmiticas, que no por responder a tal cate-

oria son menos reales a veces, menos Gtiles.
L4

Tomando la rarjeta de crédito como muestra, -
sabemos que tedas obedecen al mismo reglamento oficial. No
obstante, el pGblice estublece diferencias basadas on la, a
veces, sutil diferencia gue se sepa hacer y/o establecer, co
mo limite de crédito, la tolerancia o el modo mismo de co~-
brar a los morosos o, si asi conviene y se reguiere, el tipo

de negocios a los que estdé afiliada.

Sin olvidar gue la publicidad se halla com- -
prendida dentro de ese concepto general gue es la funcidbn --
Promocional, misma que ademis incluye otra serie de instru--
mentos para lograr una comunicacidn efectiva con ¢l mercado,
consideramos que la publicidad tiene un efecto evidente en -
la formaciBn de la cultura y en este caso de la cultura ban-

caria.

3.4.6 La Imagen Bancaria
Teniendo el antecedente de la influencia que

ejerce la imagen de una institucibn financiera sobre la ven-



ta de sus servicios, vale la pena tomar este aspecto por se-

paradc para consegulr un periil del misno.

dQuld eg la Imagen?. Se puedae definir como -
la figura, representacidén vy apariencia de una cosa. Segln -

lo marca el dicclonaxio. Mo resulta tan importante descri--

1y .

bir una definicidn, como analizar aué¢ es lo gue determina.

Cualquier persona ajena al banco, estard re--
presentada por los diversos sectores que integran la comuni-
dad y la "imagen" vendri a ser el ecquivalente de esa determi

nada actitud de aceptacidn o de rechaze por parte de éstos.

El pGblico adopta actitudes de aceptacidn o -

de rechazo, segfin sea la imagen gque proyecte la institucidn,

determinfindose asi, un factor de su validez para cualquier

operacifn gque se ponga en marcha: La buena imagen.

La continua preocupacidén de la gente de merca
dotecnia, se centra en la generacidn de ganancias: poniendo
en el mercado nuevos servicios, nuevos productos, nuevas
campafias publicitarias, etc., pero quizd la creacidbn de una
nueva imagen no se medite a menudo, originando asi, un obstd

culo a la buena realizacidn de las innovaciones creadas.
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Al orocurar medir le imagen de una institucidn
s¢ tendrén primeramente que tomar en consideracidn dos pregun

tas esenciales:

a) (COmo se pueden medir los diferentes clementos
gue forman la imager, en relaeidn a sus distin

tos segmentos de pGblico?.

b} Si g¢ lleyara a tonery la suficieonte informa- -

cidn, :COme se lograrfian los cambios en las a

n

titudes de los clientes y consumidores para ob

tener mayor peonetracidn e ingresos?,

El problema

implican, -
darn respuesta on parte a el por qul la gente de mercadoteconia
no se ocupa de Gstos, frecuentemocnte. Ademds de que creen —-

nar los

o
£
"y
o

"ty

ensamientos del piblico; quedando realmente le-

a.

o del conoclimiente de ellos o bien conociéndolos en un mo--

L

mento tavdio.

Pero existen situvacicnes mds al alcance del -
banco, y se reflejan eon los momentos en gue 21 banco tiene -
la opcrtunidad de tratar directamente con el piblico. Por -

medio de una armonia entre todo el personal gue forma la Ins



titucidn, se podria realmente lograr una gran influencia en

la provecciébn de su imagen.

La banca inclusive ha creado servicios espe-
ciales para lograr la mejor comunicacidn posikle v el mavor
fruto del contacto directo con el cliente,

Un factor que no pedria ignorarse en ningdn

momente p

obtener en una forma eficiente lo que al alcan
ce del banco estd, sceria el de originar buen trifico dentro
del campo de operacidn. Siendo generalmente el bhanco mismoe
el punto de venta de sus servicioes, es indispensable contar
con las mejores condiciones posibles para crear el clima fa
vorable para leg miles de personas gque transitan diariamen-

te en 21.

"La adecuacidn de un eficiente trafico, sig-
nifica el contacto positivo entre el banco y

sus prospectos™*®

Desde la planeacién de la creacibn de los --

edificios para las instituciones, se deberd tomar en cuenta,

* Mapel, Fugene B.; Reality en Bank Marketing, Warren Gorham and

Lamont, Inc. Boston Mass. 1968, Pag. 26.



luego de la ubicacidn zfjue se tenga, las circunstancias favo-
rables que la construccién deberd tener para crear una £lui-

dez positiva de prospectos y clienates.

Lo descrito anteriocrmente trae consigo un in-

cremento favorable en la proyeccibén Ge una imagen.

Cake la observacidn de que toda accidn es rea
lizada Dox persoras, y 6stes serfan las que determinarfan =~
grandemente los buenos resultados de cualguier empresa. Los
sistemas bien podrian ser definidos » explicados correctamen
te, se podrd contar con instalaciones acordes a lo que se ne
cesita, pero lo gue en Gltima instancia redonderia cualquier

csfuerzo, seria el elemento humane con gue s¢ cuente para -
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slicacidn de lo plancado. Por lo que, ade
mis de todo, se pondria en marcha un adecuado reclutamiento

de personal,

Resumiendo, la Mercadotecnia es un concepto -
integral que comprende diversas facetas relacionadas entre -
si, ¥ si ello lo haccmos extensivo a la banca, podemos con--
cluir zue no se puede ofrecer un servicio para 1 gue no se

estd oreparado internamente a2 fin de cumplirlo.




Por ejemplo, si se ofrece a través de la pu--
blicidad, ser rdpidos, atentos y corteses con todo el que en
tra en una sucursal, resultaria contraproducente no trabajar
intensamente en el interior del banco, para poder cumplir -

con csa oferta.

Las instituciones bhancarias se desenvuelven -
en un mercado complejo, db6nde las necesidades con difeorentes
unas de otras, por ¢so si realmente se protende satisfacer a
los clientes, la Mercadotecnia debe organizarse de tal suer-

te que la atencibn a la clientela no disminuya, sino que es-

t&é acorde a las necesidades de la misma.



CAPITULO DT
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2 IV, CASO PRACTICO "S1IiUVACION ACTUAL DE LA MERCA-

DOTECNIA BANCARIAM.

4.1 Metodologia.

Ez indudable qgue para desarrellar las mlti--
ples y variadas tarecas de una empresa, es necesario dotar a
la organizacidn de una estructura en la que las actividades
v esfuerzos seanh conjugados en forma tal gue coadvuven al lo
gro del objetive general, organizacién que se hace mis comupn
mente por fLreas o departanmentos, cada uno de los cuales debe
d@ésarrollar una furncidn especifica, situacibn a la gue no es
capan las instituciones bancarias.

Agi, 1z Mercadotecnia como parte de ese Con--
junto integrado de actividades en la empresa, deberi necesa-
riamente terier una organizacidn especifica gue le permita de

sarrollar las funciones gue le son inherentes.

A nuestro juicio, en el campo de la Mercado--
tecnia bancaria, une de los hechos mds significativeos vy gue
marca su introduccifn al sector, c¢s la consolidacidn de algu
res mances a partir de 1976, como Instituciones de Banca MGl

tiple.

"
1
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Con el transcurso del Liempo, la iHercadotec-
nia Bancaria ha ido cobrando mayor auge, aungue su desarro-
lio se muestra dispar, en cuanto a su aplicacidn en las di-
versas instituciones, de acuerdo a la magnitud y poder eco-
ndmico de cada una de ellas.

En la actualidad, asi como encontramos ban-

cos gue conscientes do la importancia gue la Mercadcteonia

reviste para su crecimiente, han intogrado a sy estiructura

organizacional, un &rea especificamente dectinada a la co-

mercializacién de sus servicios: existen algunas obtras quc

atn cuando emplean técnicas mercadeoldgicas, estructuralmens

te, carecen de un Grea gue se encargue de esta actividad -

LR

con la consecuente falta de organizaci®n para llevarla a ca

Analizando la trascendencia gue tiene la ac-~
tividad bancaria como base del desarrollo eccondmico y so--
cial del pais, dado que constituye une de los pilares mis
importantes en gue se finca el Sistema Financiero loxicano,
v, considerando ademis, los términos legales en gue ésta se
lleva a cabo, nace en nosotros la  inguiectud de adentrarnes
en la problemitica organizacional gue implica para las i1ns-

tituciones bancarias la adecuada comercializacidn de los -



servicios gue prestan.

El Objetivo fundamental de la presente inves-

tigacidn es el estudio de la conformacidn estructural que --

guarda la actividad mercadolégica en las instituciones ya -

congolidadas como Ranca MGltiple, a fin de:

aj

b}

c)

4)

Conocer los diferentes tipos de organizacibn,
del drea de Mercadotecnia en los bancos, obje

to del estudio.

Conocer el porcentaje de instituciones gue ya

tienen integrada el frea de Morcadotecnia.

Conocer el grado de absorcibn del concepto -
“lMercadotecnia®, en las difcerentes institucio

nes de Banca MOltiple.

Conocer la profundidad y orientacibn con que
son utilizadas las diferentes técnicas merca-

dolégicas.
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Para lo cual ¢stablecimos dos premisas princi
pales qgue sefalan los lincamientos en base a los cuales se -

desarrolla el estudio, y que son:

a) Todos los bancos sin importar su tamano o ubi
cacifn, aplican la mercadotecnia, aungue ho -
tengan establecido formalmente un departamen-

to, v,

b) La dimensidn del bance, es determinante para

establecer las caracteristicas de dicha vca.

Dado el panorama que presenta el Sistema Ban-
cario Mexicano, en estos primeros afios de la déeada de los -
80's, el universo se configura por 3% instituciones de Banca
MGltiple, las cuales manejan activos cquivalentes al 98.85%,

del total del sistema.

Tomando en cuenta las caracteristicas del uni
verso, la determinacién del tamano de la muestra, se hizo -
probabilisticamente empleando la técnica de nmuestreo aleato-

rio simple, cuyo cdlculo se detalla a continuacidn:

e
.
M



"ORMULA:

[\

No. _ % P q

DA T OS

Niwel de confianza

Probabilidadé de ocurren

cia del evento.

Probabkilidad de no ccu-

rrencia del evento.

Precisidn de los datos

obtenidos

Tamano del universo

120

+ No

CANTIDADES

99 %

- 55 %

+ 35 Institu
ciones,
A



DESARROLLO:

No.

(9932 x 5 X  (.5)
(.55)2
0.9801 (.5) ¥ (.5)
L3025
0.245025
= 0.8)
0.3025
0.81 0.8
4 .81 ) 1.8)
25 35
0.81
= 15.61
¢.051714285
15.6 bancos a entrevistar.



Asi de los 35 bancos mfiltiples, las institu-
ciones a encuestar eguivalen al 92.37% del mercado total v -
considerando su volumen de captacibfn v cobertura geogrffica,

log clasificamos en bancos grandes, medianos y pecuefos de -

tal forma que nuestra muestra gueds conformada como sigue: -

It
1=



PENETRACION EN EL

MERCADO
BANCOS GRANDES:
a) BANAMEX 25 %
b) BANCOMER 24 3
e) BANCA SERFIN 9.3 ¢
BANCOS. MEDIANOS:
a) BANCO MEXICANO SOMEX 6 %
e) MULTIBANCO COMERMEX 5.4 %
£) PANCO B.C.H. 4.2 ¢
q) BANCO DEL ATLANTICO 3.7 %
h) BANCA CREMI 3.6 %
i) BANCO INTERNACIONAL 3 %
3) BANPATS 1.7 %
X) BANCO DE CREDITO Y SERVICIO 1.5 %
BANCOS PEQUEROS :
1) BANCO MERCANTIL DE MEXICO 1.4 ¢
m) BANCA CONFIA 1.3 ¢
n) BANCO CONTINENTAL 1 e
o) BANCA METROPOLITANA .97%
p) BANCO MERCANTIL DE MONTERRFEY 308

a) OTRGS 7,632



Determinacidn de la muestra:

BANCA

MULTIPLE

SIMBOLOGHA

a-¢ BANCOS GRANDES.
Er | d~K BANCOS MEDIANOS.
E
PN B B BANCOS PEQUENQS.
7z q OTROS.

gritica 4.1



Atendiendo a las particularidades explorato-
rias del estudio, para recopilar informacién bisica sobre el
problema se discharon preguntas dirigidas a conocer aspectos

cgenerales de las variables obieto del estudio.

aplicado ¢l cuestionario pileotn se hicieron
las modificaciones necesarias para que el cuestionario defi-
nitivo guedara estructurado por 13 preguntas mismas gue se -
encaminaron principalmente a obtener la siouiente informa-~ ~

cibn:

1. Existencia formal del 8rea de Mercadotecnia.
2. Su estructura organizacional, vy,
3. Nivel jerfrquico dentro de la Institucidn,

Tambi&n a manera de discurrir y obtener opi-
niones gue reflejaran el sentir de personas estrechamente re
lacionadas con el &rea, utilizamos entrevistas cualitativas,
formulando para ello una gula con los puntos a profundizar y

una vez contestado el cuestionario se ahondd en los temas se

leccionados como complemento a éste Gltiro,

Los esquemas del cuestionario y de la cédula

para la entrevista cualitativa son incluidos en esite resu--



126

men metodolBgico a fin de esclarecer cualquier posible duda
acerca de las directrices tomadas para el acopio ée informa

cibn.



CUESTIONARTIO

HOMBRE DE LA INSTITUCION

PERSONA ENTREVISTADA

PUESTO GUE DESEHPERA

FECHA DE ENTREVISTA

1. SE LLEVA A CABO ALGUR TIPO DE ESTRATEGIA PROMOCIONAL?
5t () RO ()
{ tn caso de ser revativa Ja respuesta pase a la oregqunta Ko, 4)

QUE OBJETIVOS PERSIGUE?

2. DE QUE ELFMENTOS PPOMOCIONALES HACE USO LA INSTITUCION?

PUBLICIDAD )
REL. PUBLICAS {
PROMOCION DE VENTA (
OTROS (Especifigue) ¢ )




3. QUE AREA DENTRO DE LA INSTITUCION ES RESPONSABLE DE LA -~

PLANEACION DE LA PROMOCIONM?

4, EX ESTA INSTITUCION SE UTILIZA LA PURBLICIDAD?

st () NO ()

DE QUE TIPO?

5. - EXISTE DENTRO DEL BANCO UN DEPARTAMENTO DE RELACIONES PU
BLICAS?

st () Noe ()

QUE OBJETIVOS PERSIGUE?

6. DE QUE AREA DEPENDE?




7. SE UTILIZA LA INVESTIGACION DF MERCAROS DERTPO DE LA INS
TITUOCION?

SI { ) N0 )

QUE ORJETIVOS PERSIGUE?

8, DE QUE AREA DEPENDE EL DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION DE

MERCADOS?

8., EXISTE DENTRO DEL BANCO UK ARER O DEPARTAMENTO ESPECIFI-
CO DE MERCADOTECNIA?

ST (G RO { ¥

10. OQUE OBJETIVOS PERSIGUE EL AREA DE MERCADOTECNIA DENTRO -

DEL BANCO?




11. QUE POSICION OCUPA EL AREA DE MERCADOTECNIA DENTRO DEL

ORGANIGRAMA GENERAL DEI, BANCO?

12. QUE DEPARTAMENTOS DEPENDEN DPL AREA DE MERCADOTENIA Y

CUALES SON SUS FURCIONES?

DEPARTAMENTO FUNCIONES

13. EL AREA DE MERCADOTECNIA SE AUXILIA DE LOS SERVICIOS DE

EMPRESAS ESPECIALIZADAS?

ST « ) NO )

EN QUE CAS0S?




1l1. QUE POSICION OCUPA EL AREA DE MERCADOTECNIA DENTRO DEL

ORGANIGRAMA GENERAL DEL BANCO?

12. QUE DEPARTAMENTOS DEPENHDEN DEL AREA DE MERCADOTENIA Y

CUALES SON SUS FUNCIONES?

DEPARTAMENTO FUONCTONES

13. EIL AREA DE MERCADOTECNIA SE AUXILIA DE LOS SERVICIOS DE

EMPRESAS ESPECIALIZADAS?
SI ) NO { )

EN QUE CASOS?

)
-
i
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GUIA PARA LA ENTREVISTA CUALITATIVA

Qué objetivo persigue la Publicidad,

La Publicidad se disena y produce dentro de la Institu--

cién, Por qufi?

Qué Departamento dentreo del Banco es responsable de la -

funcidn publicitaria?

Cémo estd organizado &éste Departamento?

Qué bepartamento o drea dentro del Banco realiza la Pla-~-

neacidn de la publicidad?

De qué manera se lleva a cabo el Control de la Funcidn -

Publicitaria?

Como se aplica la Promocifn dentro de la Institucifn?

se lleva a cabo la Funci®n de Ventas dentro de la Insti-

tucidn?



9.

10.

11.

12,

13.

14.

15.

Quitn realiza las Ventas?

Qué& Area o Departamento dentro de la Organizacidn es el

responsable de la Fijacibn de Metas de Ventas?

Cémo se Evalfian y Controlan los resultados del Area o -

Departamento de Ventas?

Oué aplicaciéfn tiene la investigaci®n de Mercados en la

Institucidon?

gué beneficios se han obtenido del resultado de la I.M.?

Qui&n fija los objetivos a alcanzar en el Area de MKT.

De qué& forma se Controlan y Evalflan los resultados de -

égta Area?
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La informacidn que se obtuvo por estos me-
dios comprende dos caracteres, uno cuantitativo y el otro -
cualitativo, ya que, mientras que con el cuestionario solo
buscadbamos conocer el grado de orientacidn mercadolégica de
las instituciones, con la entrevista pretendimos abundar en
los aspectos generales planteados inicialmente v, en la me-
dida de lo posible, lograr un sondeo més objetivo por medio

del cual pudifsemos determinar caracteristicas estructura~-—

les distintivas de los bancos de acuerdo a su magnitud.

Expuesto lo anterior se justifica la apa--
rente falta de consistencia entre el criterio generalista -
utilizado para la tabulaciln y representacién gr&fica de -

los datos, con el juicio sequido en el anflisis de la info

ial

macitn en el cual hemos hecho una separacidén detallada de -

ilas funciones concernientes al Area de Mercadotecnia a  fin
de plasmarla en una explicacién minuciosa con respecto a la

conformacidn estructural por tamafo de bancos.

Por otxo lado y como complemento a la in--
vestigacifn realizada consideramos conveniente efectnar un bre
ve anflisis de las formas estructurales del irca gue mis -

frecuentemente se presentan, a £in de ampliar el estudio -



del panorama estructural gue impera actualmente en la banca.

Mismo qgue precede a la oresentacidn de los
resultados obtenidos a través del cuestionario v la entre--

vista a manera de marco de referencia.

4.2 Organizacibn del Area de Mercadotecnia,

El &reca de Mercadotecnia al igual que las
demiis reas dentyro del banco debe estar organizada de tal -

forma que produzca resultados.

No existe una forma (nica de organizaciodn,
sin embargo, si podemos hablar de una serie de factores gue

puedan condicionarla.

En primera instancia, la estructura depen-~
derd de la dimensidn del banco, pues el velGmen de su acti-
vidad condicionard el nlmero de personal v los medios preci
sos para desarrollar todas las funciones necesarias dentro

del canmpo de actuacidn de la Mercadotecnia bancaria.

Este hecho tiene especial importancia so--

bre todo si consideramos que a medida gque aumenta la maani-



tud de las ingtituciones se nuede apreociar una nayvor defini

cibén en la estructura organizacional y mis claridad en la ~

fijacidn de oblietivos.

te encontramos,

a)
b}
c)

a)

s50n:

funcional,

ontosg,

[

Por tipesz de cl

<

Lineas de servicios y productos, vy,

Por regiones gecuarificas.

[P

Los tipos de orcsnizacidén cue mis comunmen



a)

Funcional:

Es una alternativa de organizacifén geneg

ralmente, sbélo aplicable a bancos gran

des y que consiste en dividir el area

por funciones:

- Comunicaciones.

- Promocién y Ventas.

- Investigacidn vy Desarrollo.

- Planeacién y Administracién.

{Gréfica 4.2 y 4.3)



ORGANIZACION POR FUNCIONES
(BANCO GRANDE)

MERCADOTECNIA

| PLANEACION VENTAS INVESTIGACION
N ¥ £
ADMINISTRACION COMUNICACION PROMOCION msgcmo
e e S S :
PERSONAL DE PERONAL DE PERONAL DE PERSONAL DE
APOYO (VARIOS) APOYO {VARIOS} APOYO (VARIOS) APOYO {(VARIOS)

prdfica 4.2



ORGANIZAGION POR FUNCIONES

(BANCA MEDIANA)

SUBDIRECTOR

COMERCIAL

SECRETARIA

- a 54 f e e e e e ]
| PUBLICIDAD i
£ INVESTIGACION
VENTAS Y b Yy
PROMOCIONES RELACIONES 5 DESARROLLO
PUBLICAS
i b e S

graofica 4.3



b)

Tipos de Clientes.

El drea de Mercadotecnia de un banco también
puede ser organizada por grupces de clientes
segfin se¢ encuentre seqmentado el mercado que

le sirve de entorno.

La segmentacibn mis comln de clientes es: -~
Negocios y personas fisicas: Menudeo o mayo-

reo.

Cada uno de estos segmentos puede a su vez -
subdividirse e¢n varios segmentos, algqunos -

ejemnplos son:

- SegGn la edad. En gente doven y madura.

- SeqGn la actividad. En profesiconistas,
amas de casa, empleados, obreros, etc.

- Seglin el giro. En industriales, comer-
ciantes, de servicios, agricultores, -

etc.

(Gr&fica 4.4)
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ORGANIZACION POR TIPOS DZ CLIENTES

DIRECTOR COMERCIAL SECRETARIA
[PROFESIONISTAS
# [t
INDUSTRIAS
MUJERES
S S e
PERSONAS FISICAS PERSONAS MORALES et COMERCIOS
—z e s T ———
EMPLEADOS
| I ‘ g G ANADERGS
"§Y AGRICULTORES]
: S A g i
ESTUDIANTES fommnd VENTAS PFUBLICIDAD !NX&OSEIGA“
o

grafica 4.4



c)

Lineas de servicios y productos.

Otra alternativa de organizacién, es ha
¢erlo de acuerdo a la linea de produgc
tos o servicios gue el banco ofrece a -

sus clientes.

La principal ventaja es teoner especia-
listas encargados de disenar estrate-
gias sobre cada producto o servicio en

particular.

Es oportunce aclarar que por producto se
entiende la cuenta de checues, la cuen
ta de ahorros, inversiones {valores), -

tarjeta de crédito.

Y por servicio: el fiduciario, los caje

ros automiticos, etc.

(Gr&fica 4.5)

1



ORGANIZACION POR LINEAS DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

DIRECTOR COMERCIAL [m===wi SECRETARIA

SERVICIOS
v

g SERVICIOS
1

VENTAS PUBLICIDAD INVESTIGACION

e i s~ e e e R SOI—

tz DE TARJETA DE CREDITO.
il DE TRANSFERENCIA ELEC-
TRONICA DE FONDOS.
11{ = DE FIDUCIARIO.
vz OE CREDITOS.

gr&fica 4.5



a)

Por regiones geograficas.

El &rea puede organizarse por su ubica

cidn en regiones geogrificas.

Este tipo de organizacidn es especial-
mente intercsante para bancos que tio-

nen una cobertura geogrifica amplia.,

Presenta la conveniencia de descentra-
lizar parte de las funcioneg de merca-
dotecnia, lo que puede traer como des
ventaja la pérdida de control por par-
te de la oficina central y la necesi
dad de una ceordinacitn muy estrecha -
entre las Sreas regioconales y el rea -

central en las estrategias comerciales.

{(crafica 4.6)



ORGANIZACION POR REGIONES GEO-
GRAFICAS

DIRECTOR
COMERCIAL
VENTAS semmmenell OUBLICIDAD
i TTasisveERTE
INVESTIBAGION  frmmmmeemndemeesent  COMERGIAL
REGION 1
ASISTENTE  ASISTEATE
CORERCIAL COMERTIAL
REGION REGION 13

grafica 4.6
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4.3 Ubicacidn jerdrguica.

De los bancos encuestados solo el 69% declard
contar con un area de Mercadotecnia formalmente inteqrada -
a su organizacibn y, en lo gue toca a la definici6bn de sus
objetivos, finicamente en un 38% de los casos se nos habld -
de la Mercadotecnia como un instrumento a través del cual -~
se pudiese leograr mayor competitividad y penetracién en el
mercado, basado en la deteccibn y conocimiento de las nece~

sidades del mismo.

Otro 31%, manifestd que el principal interés
que justifica la creacifn de un &rea encargada de la comer-
cializacibn, es la relevancia gque tiene para las institucio

nes la proyeccidn de una imagen adecuadsa.

Bajo estas circunstancias, si bien el argu—-
mento tiene validez, también es cierto gque el enfoque que -

se dd a la actividad de mercado es bastante reducido.

Por Gltimo, el otro 31% adujo razones de me-
nos significacién, en donde la mayor incidencia fué el in--
cremento de captaci6n. A este respecto cabe hacer notar -

que pudimos apreciar una posicidn carente de perspectiva, -

i
o



pues en la mayoria de los cauos solo se hizo referencia al

mercado cautivo, es decir, a 125 clientes actuales y con fi
nes exclusivamente de mantenimionto. (Grafica 4.7).

La gr&fica 4.8, nos muestra la posicifn que
ocupa el drea dentro del organiqrama general en los distin
tos bancos, cuyo an8lisis de acuerdo a las razones expues-—
ﬁas en el resumen metodelbgico, hemos hecho por tamaho de

bancos.

Otro aspecto importante y que tambifn se re-
laciona ceon la ubicacidn jerdarquica es el grado de integra
cibn, desde el punto de vista estructural, de las funcio--~

nes inherentes a la Mercadobtoonia.

En este sentido, la funcidn gue nfis fdcilmen
te se identifica con la comercizlizacidn es la Publicidad,
llegande incluso a ser considovada, especialmente en la -
banca pequefia, como la funciér prioritaria dentro de la ac

tividad mercadolbgica.

Junto con la actividad publicitaria encontra
mos a la Investigacibn de Mercados dependiendo del drea en

cargada de la comercializacibn, aungue con respecto a ésta



dltima hemos de mencionar que su alcance e importancia no -~

i

siempre fu€ del todo bien definida.

La Promocifn independientemente de que todas
las institucicones manifestaron ulilizarla, tan s6lo es en
los bancoes mis grondes on ddnde se ubica como  un departa--
mento por geparado vy gque comprende todos los elementos de
la Mezcla Promocional, cuyo fin principal es la comunica-

cidn.

Por otro lado, la funci6n de Relaciones P(bli
cas pese a que ge da casi en la totalidad de los bancosg, -
inicamente en seis de ellos es considerada come una activi-

dad propia de la Mercadotccnia. (Grafica 4.9).

Para complementar el anflisis de la estructu-
ra del drea y su posicibn jerdraquica en la banca mGltiple,-
tenenos gue hablar tambi@&n de las agencias y empresas espe-
cializadas de gque se auxilian las instituciones. FEl porcen
taje de utilizacitn de dichas agencias e¢s de un 62.5% vy  ge
neralmente se recurre a ellas para cucstiones relacionadas-

con el diseho y produccidn de campnhas publicitarias y con

la elaboracifn de articulos promocicnales. (Grafica 4.10).



Objetivos del Area de Mercadotecnia:

A= 31 % Ko oxiste tal drea.
B= 69 % si oxiste tal drea
a= 3 % Incrementos. ¢o captacidn,

b= 38 % Campeafitividad.
c= 31 % Cregcidn do {mogon.

grafica 4.7



Poslcion del Area de Mercadotecnia:

A= DIRECCION 38 %
B~ SUBDIRECCION 38 %
C= DEPARTAMENTO 24%

grafica 4.8



Departamentos que dependen del Area de

Mercadoiecnia.

a=Promocicn. (3)

b=Relaciones pdblicas. (6)
C=Publicidad. (i2)

d=Investigacicn de mercados. (12)

~gréafica 4.9



Utilizacion de Empresas Especializadas:

A=Si 62.5%

B=No 375 %

grofico 4.10



La estructura gue pregsenta la banca pequefia, -
conserva en términos generales, el antiguo concepto organiza
cional gque se caracteriza por una marcada disposicién de los
Srganos funcionales dc acuerdo a un nivel decreciente de au-

toridad.

Por lo gue respecta a su actividad mercadolbgi
ca, se pueden observar una scrie de variantes sobre tode en
lo gue toca a las &rcas gque ejecntan las funciones de comer-
cializacibn y que van desde el Area de Plancacidn; Organiza-

cibn y Métodos e incluso el &xca de Recursos Humanos.

Hasta agui, Mercadotecnia invariablemente se -
encuentra ubicada a nivel de departamento dependiendo de las
dreas antes senaladas y sus funciones se limitan al aspecto

rublicitario, promocional o de comunicaciones.

Tambi®n, sc da el caso de gue este tipo de ing
tituciones carezca completamente de una orxganizacién formal
para llevar a cabo la actividad de mercado, recayendo enton-

ces la funcidn en la Direccibn General.

En ambos casos uno de los rasgos més caracte--

risticos, es que el papel de la Mercadotecnia estd bastante



constrefiide y reducido mas bien a la funcibn publicitaria; -
sin que por otro lado esté& incluida en ning@n plan estratégi

CO.

En comparacibn con la banca pequeia, los ban-
cos medianos presentan una fase mis evolucionada en la acti-
vidad bancaria, gue coexiste a su vez con una verificacibn -
mis consciente de los principnles factores de cambio y gue -

les ha creado la necesidad de:

- Un conocimiento mis profundo del mercado;

- Conocimiento y utilizacidédn de nuevas t&cnicas
de Penetracidn y Comunicacién;:

- Diferenciacidn de los servicios en relacidédn a

la compoetencia, ota.

El reconocimiento de tales necesidades, y dada
su naturaleza, ha llevado a estos bancos a afrontar el pro--~
blema de integrar el Srea de Mercadeotecnia a su estructura -

funcional.

En un primer momento encontramos el drea situa
da a nivel gerencia reuniendo todas aguellas funciones que, -

si hacemos alusidn a la banca pequena, son ejercidas en dis-
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tintas Sreas de la organizacién.

En otra fase del proceso evolutive de la Merca
dotecnia bancaria, y dentro de €ste mismo tipo de institucio
nes, se le localiza como Subdirecci®n y de este modo, da en~
trada a otras actividades como por ejemplo: Investigacidn -
de Nuevos Servicios, Entrenamiento y Coordinacifn del Perso-

nal de &rea, etc.

En estas condiciones el drea cuenta ya con una
organizacién interna que cubre las principales actividades -
propias de la Mercadotecnia como son Investigacién de Merca-~-

dos, Promocibén, Publicidad vy Relaciones Pblicas.

Situando a la Mercadotecnia como un proceso en
evolucibn dentro del &mbito bancario, encontramos que es pre
cisamente en los bancos grandes donde se manifiesta con un -

grado mis elevado de desarrollo.

Al igual gue en la mayoria de los bancos media
nos, el drea cuenta con una estructura definida y jer&rquica

mente, se ubica a nivel Direccidn.
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En el aspecto de su estructura interna, a dife
rencia de algunos bances de menor magnitud, incluye la fun--
cidép de Planeacidn. Esta se comporta con las mismas caracte
risticas gue en cualquier otra empresa en lo que a sus direc

trices se reficre,

De hecho la plancacidn especifica de un &rea -
conecreta, en este caso el 4Grea de Mereadotecnia, adguiere -
significado solamente en el Ambito de la planificacién gene-
ral de la entidad, ya que s8lo 8sta le puede ofrecer los pos

tulados y premisas qgue necesita.

Lo anterior resulta de singular significancia
en el desarrollo de la Mercadotecnia eon este campo, puestoc -
que es precisamente esta drea la gue se ecncarga de  traduecir
los objetivos generales en proposicliones comerciales, gque -

afectan a cada una de las &rcas o departamentos a su cargo.

La importancia de todo ello radica en la compa
ginacién y coordinacifn de esfuerzos para el logro de los ob
jetivos que en filtima instancia son comunes en la organiza--

cién,



4.4 Investigacidén de Mercados.

Ciertamente no todas las actividades de la Mer
cadotecnia en la industria son aplicables a la banca, pero -

la gran mayoria si.

La Investigacidén Mercadotécnica es una activi-
dad gue por su propia naturaleza, e¢s imprescindible para en-
cauzar adecuadamente la conercializacidn vy dabe ser utiliza-
da mis que para una toma de decisiones fria vy matemitica, pa
ra que todo lo que digan las investigaciones se transforme -

en contactos productivos, tanto parn lags instituciones como

para los usuarios de los servicios bancarios.

Para conducir un programa de Mercadotecnia - -
apropiado, ¢s esencial entender el fdrea de mercado. Se re--

gquieren respusstas a preguntas, tales como:

- éCudl es el mercado?;
- iQué clase de participacidédn por tipo de consgu-
midor y por servicio tiene ¢l banco?;

- dCuil es la competencia?.

Para ello, la identificacién del consumidor, -



el an&lisis del mismo y el estudio del use actual de log ser
vicios contra el mercado existente, son herramientas muy im-
portantes.

-

En la actualidad aln cuando se ha visto compro
bada la efectividad de la Investigaci6Gn de Mercadotecnia, el
implementarla ha sido un serio problema. RBdcicamente porgue
implica el lograr una actitud conscionte por parte de la Di-

reccitn de los bancos, =n cuanto al valor real aque ésta in--

formacidn representa para la toma de decisiones.

La carencia de esta visidn en la banca se hace
evidente de diversas formas y por lo que toca a los resulta-
dos concretos de nuestro estudio, en la localizacidn estruc-

tural del 8rea o departamento.

Desde nuestro punto de vista, el porcentaje de
difusién de esta actividad es significativo, pues en el 81%
de las instituciones se llevan a cabo investigaciones de mer
cado, sin embarqgo, sHlo on una proporcifn ecuivalente al 54%
se le ubica dentro del 4rea d¢ Mercadotecnia. EL otro 469,-
se distribuye eguitativamente entre las dreas de Organiza- -

cidn y Métodos y, Plancacién.



Nuestra observacidn a este respecto, es gue si
bien la Investigaci®n de Mercados es una herramienty €til pa
raz la planeacidn v para la determinacién de estratecias, al
ser disgregada del Area de Mercadotecnia origina falta de -~

aliza~ -

consistencia en el proceso de comer

Esta situacidén se manifiesta con nayor clari--
dad en la banca peguena, donde la Investigaciébn de Mercados,
al no depender directamente del frea de Mercadotecnia pierde

definicidn en sus objetivos y el enfoaoue cue se le da es muy

restringido.

ta

Asi, la mayor parte de las investigaciones gue
se reallzan en estos bancos se refieren a la recopilacidn de
datos oficiales sobre ¢l sistema econdmico (base monetaria, -
movimiento en los precios, etc.) pero raramente tienen el ca
récter de ser una Investigacién de Mercado propia, orientada

al desarrollo de la empresa.

Lo cual lleva consigo la carencia de una clara

visién de lo que cada mercado representa, v por tanto, de

sus neccesidades y expectativas.

16
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Investigacidn de mercado y Areas de lgs que
depende

h
A
i} I
b
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I
|
| \
Sib
’7
B
A=19 % no se utiliza. a=23 % planeacidn.
B= 8! % se utiliza. b= 54 % mercadotecnia.
c=23 % orgomzamdn y
&todos.

grafica 4.11
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Esto se debe en parte a que el presupuesto des
tinado a esta actividad es limitado, ya que s le considera
como algo que lejos de arrojar resultados gque beneficien a -~
la institucién lo Gnico que trae como consecuencia es un in-

cremenito en los costos.

Fn la banca mediana se puede apreciar mayor é&n
fasis en la actividad mercadolbgica y con ello la investiga-

¢idén de mercados cobra mayor importancia.

La adopeidn de cute concepto ha sido paulatina
razin por la cual existen bancos que, dade su volumen de cap

tacidén hemos considerado como de mediana magnitud y que  ain

toniendo una ericntacidn nacia ol mercadon, no han logrado -
asimilar la relevancia gue Licene para la toma de decisiones

en la direccifn comercial de la organizacidn.

De este modo, la Investigacibn de Mercados, se
utiliza en principio para obtener informacién acerca de los
puntos fuertes y débiles del banco. Progresivamente los es-
tudics van teniendo el carfcter de una Investigacidn de Mer-
cados propiamente dicha, por medio de la cual se busca cono-

cer las necesidades y expectativas del mercado gue se preten
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de satisfacer; se consideran las opiniones de clientes, pros
pectos v pllrlico en general, sobre la imagen del banco:; eva-
luacionas del servicio, de los programas de promocin v pu-

blicidad, etc.

En la banca mediana y particularmente en la pe
queia, suele ccurrir gue el proceso de plancacidén de mercado
tecnia no esté debhidamente formalizado y, por lo tanto, no -
exista una bkase aparente de la cual partir. Esto no exclu-
vye la funcibn de Investigacidn, pues alGn cuando no se cuente

con una plancacidn formal, los resultados que se obtienen de

las diverenteos invostigaciones gque se llevan a cabo, son ne~
cesarios para lograr un enfoque correctn de las actividades

da promocidn y vants a corto v mediano plazo.

¥n los bancos grandes existe una estructura de
planeacidn formal v entonces ¢l plan de investigacidn es un
conmplemento natural. E1 plan de Mercadotecnia gue prevee ac
ciones con respecto a serviciog, promocidn, distribucibn y -
las estrategias para alcanzar los objetivosn establecidos, -
ofrece marco y directriz para el desarrollo del plan de In--

vestigacidn.

En los bancos de mavor magnitud la investiga--
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cibn inficre objetivos mercadoldgicos v al ser llevada a la
practica proporciona informacitn significetiva para el desa

rrollo de las instituciones.

La Investigacién de Mercados en este tipo de

137

enfoque se fundamentza en la utilizacidn Sptima de la capaci

dad instalada en beneficio del mexcado.

Un eiample de ello, son todos aguellos estu--
dios gue determinan la localizacién idbénea de las sucursa-

les bancarias.

4.5 Promocidn.,
La promocibn entendida como el concepto inte-
gral que reune todas las actividades de comunicacién de la
empresa con el mercado ne ha logradeo un pleno desarrollo en

la banca.

Do las instituciones objeto del estudio, ex--
clusivamente en un 69%, la promocitn es elevada al grado de
estrategia vy <on ello se presta un poco mis de atencién a ~

la adecuada combinacidn de sus clementos,

3
B
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Resulta un tanto diffcil definir con exactitud
los objetivos gue persigue esta actividad en los bancos, es-
pecialmente en los de menor tamaiio, pues con frecuencia la -
promocién es concebida en el sentido estricto de la promo- ~
cifn de ventas.

Cabe mencionar que =i conjuntamos los resulta-
dos obtenidos en la encuesta de cada uno de los elementos de
la promocidn por separado, denotan una aparente incangruen-—-
cia, situacidn que no puede ser superada a menos que conside
remos que la combinacidn de elementos promoacionales obedece
a2 una estrategia y que ésta adopta caracteristicas particula
res en cada institucidn. De ahf gue alin cuando el  objetivo
principal de la actividad promocional sea la comunicacidn, -
cadz banco defina sus objetivoeos en funcidn del aspecto gue -~

-

mhs le interesa enfatizar.

Un 45% de los hancos argumentd causas de pene-
tracidbn en el mercado:; otro 28% lo relaciond con €l medio -
mis viable de darse a conocer y lograr presencia en el merca
do y el 27% restante, mostré menos definicidn, citando diver
sas razones entre las gue sobresalieron la creacidn de ima-

gen y la conservacidn de sus clientes. (Gr&fica 4.12).



Estrategias promocionales v sus objetives.

A=31% no ulilizan estrotegios.
B=69% ufilizan estrategia

45 % penetracion al mercado.
8% darse a conocer.
T % otros.

3 Vd



165

Pese a gue la mezcla promocional en las distin
tas institucicnes se comporta uniformemente en lo que a la -
forma se refiere, existen diferencias bhastante significati--

vas desde el punto de vista de su combinacidn.

En la griafica 4.13 se puede apreciar que loc e
lementos que més se utiilizan en la banca son en orden decre-

ciente de importancia:

1¢ Promocibn de Ventas,

22 Relaciones POblicas,

3° Publ icidad.

Ez importante sefialar que este resultado fué -
producto de lo que previamente habiamos considerado en el di
sefic del cuestionario como pregunta filtro, misma gue fué -
formulada con el objeto de disernir el grado de planifica- -

cibn en la actividad promocional.

Justamente uno de los pardmetros de anflisis a

1

este respecto, estuvo constituido por la determinacidn de
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las &reas responsables de planificar dicha actividad.

En este sentido, notamos gque la funcién se en-
cuentra muay dispersa y que s8lo un 313% de las instituciones
ubica la planeacién de la promocién dentro del &mbito de -

responsabilidad del &rea de mercadotecnia.

En otro 31% de los casos la iniciativa surge
de la Direccifn Generxal v el frea de mercadotecnia actfia -

Gnicamente como ejecutor.

Por otro lado, en una proporcifn gue eguivale
al 13%, la funcidn es dejada por completo en manos de Ageﬁ-
cias Especializadas, y por Gltimo, en un 25% de los casos, -
mismd'que a su vez pertenece al porcentaje de instituciones
que carece de un &rea formal de mercadotecnia, la responsa-—
bilidad recae en distintas &reas entre las que podemos c¢i-
tar Planeacidén y la de Organizacién y M&todos. (Grafica -

4.14).



Elementos promocionales mas utilizados:

a= Promocion de venias. (16)
b= Relaciones Publicas. (14)
¢=Publicidad. (13)

grdfica 4.13



Areas responsables de la planeacion de la promocion:

a=31% Mercadotecnia.
b=13% Agencias.

c=31% Direccion General.
d=25% Otros.

grafica .14



169

4.5.1 Promocifn de Ventas.

En la banca esta actividad adquiere matices -
muy caracteristicos, y debido a ello sus manifestaciones -
suwelen diferir de las de la promocidn de ventas en la Merca

dotecnia de productos.,

Una de las formas mis comunes en gue se lleva
a cabo en la préctica bancaria es por medio del obsequio de
alcancfas, plumas, llaveros, encendedores y algGn otro tipo
de articulos de promocidn gue ostentan el logotipo de cada

banco.

Esta medalidad es extensiva a todas las insti
tuciones independientemente de su tamaho; la diferencia en—
tre unas y otras no es evidente a simple vista, pues 8sta -
radica principalmente en la perspectiva con gue es aplicada.

En las instituciones bancarias, la promocifn-
de ventas se entiende como la promoci6n del sexrvicic mismo
y se conjuga ademfis con la venta personal. En su mayoria -
cuentan con personal de promocifn, quienes a su vez reali--

zan la labor de venta propiamente dicha.
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Con frecuencia esta labor en los bancos peque-
fios se centra en el punto de venta, es decir, en las propias

sucursales y bigicamente es dirigida a sus clientes actuales.

Para los bancos medianos y grandes la activi~-
dad trasciende los fines de mantenimiento de clientela, ad-
quiriendo mayor sofisticacibn, y suele zer utilizada no solo
para reforzar sino tambifin para encauzar los asfuerzos de -
mercadotecnia hacia el segmento de wmercado que interesa al -

banco,

Esto ge lleva a cabo a través de promotores o
incluso de los mismos funcionarios bancarios, quienes hacen
vigitas peribdicas a clientes y prospectos con el objete de
colocar toda la gama de servicios que presta la institucién,

a fin de incrementar la captacién de recursos.

4.5.2 Publicidad.

Es el método promocional mis conocido y m&s f4
cilmente indentificable, y que por sus caracteristicas puede
ser considerado como el menos preciso de todos, ya que se di

rige a grupos masivos mis que a consumidores individuales.

#.8



Los medios de comunicacién gue m3s usualmente
emplean los bancos para hacer llegar su mensaje al pGblico,

son: televisidn, radio y prensa.

De la investigacidén realizada se deriva que -
el procentaje de utilizacién de la publicidad en la banca -~
es de un 81.25%, siendo su orientacidn biésica en torno a la

publicidad de tipo ingstitucional.

En este sentido lo que se pretende fundamen-—-
talmente es informar al pliblico de la existencia de la ins-
titucibn y ademiis se busca despertarle interés con la emi--
5i6n de un mensaje gue le transmita confianza y seguridad -

hacia el banco.

Suele suceder que en la banca peguefia se pien
se en la actividad publicitaria como el instrumento a tra--
vés del cual se origina un incremento en las ventas, sin -
considerar por otro lado ia importancia gue tiene el respal
do de otra serie de actividades conducentes a la prestacidn

de un mejor servicio.

La posicifn a este respecto en los bancos de

b



mayor magnitud es diferente, puss en ellos se entiende que -
la publicidad por sf sola no genera ventas y menos afin puede
hacerlo directamente; en &ste orden de ideas gu utilidad se
define comn ol medio que facilita o1 camino a la institucién
para dar entrada a las demis actividades que llevan a la rea

lizacidn de una venta.

Bajo este enfoque, junto con la publicidad de
tipo institucional, los bancos emplean la publicidad por -
servicios con la finalidad de hacer notar las ventajas que -
ofrece cada servicio en particular v en cierta forma, indu--
cir al pGblico a pensar que existen diferencias sustanciales
en cuanto a la prestacidn de un servicio entre una institu—-

oidn y otra., (Grafica 4.15).

4.5.3 Relaciones Piblicas,

Es casi por regla general una funcién que se -
lleva a nivel de altos ejecutivos, sin que por eso se exclu-
ya dentro de ella a otros funcionarics de menor jerarquia, -

como pueden ser los gerentes de las sucursalesg bancarias.

Esta actividad tiene especial importancia en -

it
ETS



el ambiente bancario, pues es precisamente por esta via por
la que el banco establece contacto con niliclaos selectos de

usvarios ya sca actuales o potenciales.

Por madio de las Relaciones Pidblicas, la han-
ca personaliza la atencifn y busca enfatizar un aspecto gue

es de gran relevancia: La actitud de servicio.

Mo en todas las instituciones se tiene plena
conciencia de o que esta actividad entraba y por ese mobti-
vo es que los resultados do la cencuesta, arrojan un  Indice

relativamente bajo de existencia de dicha funcidn,

Organizacionalmente 58lo un 50% del 75% de -~-
los bancos que manifestaron incluir en su ostructura formal
la funcidn de Relaciongs PGbhlicas, la ubican dentro del d--~
rea de mercadotecnia; por otro lado, en un 25%, 1la activie--
dad ecs desplegada por la divisidn de crédito, posicifn que
se justifica en virtud de que la ackividad de la banca no -
se limita a la captacidbn de recursos, sino a la adecuada ca
nalizacidn de los mismos y que esto se hace en gran parte -

via créditos.

173



En el otro 25%, encontramos menos definida su
pesicidn, pero en (ltima instancia se caracteriza por la in

gerencia directa de 1a Direceidn General. (Grifica 4.16).

Los alcances gque tione la actividad de Rela--
ciones Pibklicas en la banca, se ven limitados en funcibn -
del poder econdmico con que cuenta cade institucidn, pero -
en términos generales podoemos afirmar gue la dnica diferen-
cia qgque existe entro los bancos pequelios y los de mayor mag
‘nitud, es la perspectiva de lograr mayor poenetracidn en el

mereado en el cnal desarrcllan sus operaciones.
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Publicidad:

A= 81.25 %  Utilizan publicidod.
B=18.75 % No utllizan publicidad.

a= 81.25 % Publicidad Institucional.

a: 25 % Publicidad por servicios.

grifica 4.15



Relaciones publicas y Areas de las que depende:

AsT S % Existe un depariamento.
B=25 % No existe un depto.

a=25 % Crédito.

b=50 % Comercldiizacion.
¢=25 %  Otros.

grifica

4.16
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CONCLUSIONES =

Los servicios bancarios se enfrentan y se han enfrentado a
un entorno muy complejo: Control Gubernamental, Restriccio
nes legales, Arraigadas costumbres, Rigidas reglas de juego
entre los competidores, etc. Todo lo cual ha constituido -
limitaciones muy importantes parva el enforcoue comercial mo-

derno.

La Banca en su conjunto no ha logrado estructurar un plan -
integral de desarrollo gue por un lado busque eficientar -
sus servicios y, por otro, estd pendiente de las necesida--

des del mercado y trate de satisfacerlas,

Al té&rmino de nuestra investigacidén considerames gue los ob

jetivos se cumplieron satisfactoriamente, al mismo tiempo -

gue corroboramos las hipStesis planteadas, de tal forma que
las principales conclusiones al resnecto son:

a) Considerando toda la serie de actividades necesarias -~
para la adecuada comercializacifin de los servicios ban
carios, nos damos cuenta gue en ningln caso el 1002 de
los bancos las realiza en su totalidad. Por tanto su

esfuerzo no es integral.

~J
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b) Como es l6gico, los bancos que cuentan con un Departa-
mento de Mercadotecnia son los que realizan mis fre- -

cuentemente las funcioneg.

) Pudimos observar también, que las funciones a las que

menos se les da importancia son las de planeacidén.

a) Los eafuerzos de comercializacidn se realizan en forma
dispersa, en mayor medida en la banca peguefa. Sin em
bargo el fenbmeno se di también en los bancos medianos
y alin en los grandes, por falta de estudios adecuados
de Mercadotecnia.

En nuestro anfilisis encontramos que los bancos, en términos

generales, no tienen una completa orientacidn sistemdtica y

consciente hacia ¢l consumidor.

L.ag aseveraciones gue hacemos son un resultado promedio, =
por tanto no quiere decir que todos los bancos actlen de la

migmo forma, sin embargo, lo hace asi la mayorfa.

Por otro lado, es evidente gue la crisis econBmica por la -

que atraviesa el pafs se manifiesta en todos los sectores -

=



de la Economia; concrectamente en lo que toca al sector Ban-
cario, la reestructuracién de la que ha sido objeto el Sis-
tema Bancario Mexicano, a partir del decreto de ﬁstatiza— -
cidn de las Instituciones Privadas de Crédito, provocd la -
necesidad de oue las conclusicnes de la investigacidn reali
zada trasciendan los aspectos planteados inicialmente, a ma
nera de no permanccer al margen de la recalidad Fcondmica, -

Politica y Social que impera en Miéxico.

Al finalizar nuestro estudio la implementacién de mayor sig
nificancia estuvo constituida por la polfitica seguida por -
las hAutoridades Financieras en el sentido de propiciar fu--
siones, cuya primera etapa se llevd a cabo el 29 de Acosto
de 1983 y en la gue 2l Sistema Bancario Mexicano quedé inte

gradd por 29 Instituciones Bancarias:

FUSIONES
Instituciones Fusionantes. Instituciones Fusionadas
Banca Cremi Actibanco de Guadalaiara
Banca Serfin Banco Azteca

Banco de Tuxpan
Financiera Crédito de -~

Monterrey

179
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Inatituciones Fusionantes Instituciones Fusionadas
Banco del Atlantico Banco Pananericano
Bance del Centro Banco del Interior

Hipotecaria del Interior

Banco Mercantil de Zaca~

tecas
Banco Continental Banco Ganadero
Banco Latino Corporacidn Financiera

Financiera Industrial --
Agrfcola

Banco del Noroeste ' Banco Provincial de Sina
loa.

Banco Occidental de M&xi

co.
Banamex Banco Provincial del ¥Wor-
te.
Bancomer Banco de Comercio
Comermex Banco Comercial del Norte
Cr&dito Mexjicano Banco Longoria

Probanca Norte
Banco Popular

Promcceidn y Fomento Banco Aboumrad

=

&
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Transformacién de la Banca MOltiple, Sociedades AnfOnimas en

Sociedades Nacionales de Crédito.

Banca Cremi, S.N.C.

Banca Confia, S.04N.C.

Banca Promex, 5.0N.C.

Banca de Provincias, S.N.C.

Ranca Serfin, S.MN.C.

Banco del Atlantico, S.N.C.

Banco B,C.H., S.N.C.

Ranco del Centro, §5.N.C.

Banco Continental, S.N.C.

Banco Latino, S$.H.C.

Banco Mercantil de Monterrey, S.N.C.
Bancoe Mexicono Somex, S.10.0.

Banco Monterroy, S.%MN,C.
Banco del MNeroecots, S0,
Panco de Oriente, S.N.C.
Banco Refaccionario de Jalisco, S.N.C.
Banco Regional del Norte, §.H.C.

Banco Sofimex, S5.N8N.C,

Banamex, S.N.C.

Bancam, S.N.C.



Banpais, 5.N.C,

Bancreser,

Bancomer, 8.

sS.N.C.

N.C.

Crédito Mexicano, S.N.C.

Multibanco Corermexs, S.N.C.

Multibanco

Mbxico, 2.0,

Mercantil de
[A9%

Promocibn y Fomento, S.HN.C.

Unibanco,

SN, C,

Afin cuando aspectos de esta Indole no sc hablian wislumbrado

en la etapa inicial del

05

tudio,

incluimos en este capitulo

nuestrag opiniones y puntos de vista en torno a la fugién -

de Instituciones:

a)

b)

Esta medida serd positiva en tanto constituya una apor

tacifn al mejor fancilonamiento del sistema, os decir,-

que las fusiones sirvan para aminorar problemiticas in

dividuales de las Instituciones, ¥ no para agudizarlas;

Que con motiveo de la

administrativo de la nueva Institucidn a fin

fusibn

se fortalezeca el sistema -~

£

€ gue -~

con una mayor capacidad en esta materia y en el volu~-

men de operaciones a manejar, se tenga accezo on forma




costeable, por una parte, a la adopcidn de modernos me

canismos de sistematizacidn para un control mis efi- -

ciente de las miusmas, y por otra, a la pocsibilidad de
ofrecer a la clientela nuevos servicios acordes a la -

escala del bance producto de la fusidn:

c) Que los campos de acceidn de las Instituciones que se -
fusionen, sean complementarios en materia de cobertura
geogr&fica con objieto de gque se consolide la penetra--
cidén y presencia de la Institucidén resultante de la fu

sién en una determinada zona; y por Gltimo;

a) Que la Institucidén resultante de la fusifn sea un ver-
daderco elemento para una sana diversificaciédn de ries-
gos, tanto por la especializaci6n gue hubieran adaouiri

do previamente, como por su cohertura geogrifica.

Hablar de la primera etapa de la fusidn de bancos, eguivale
a hacer referencia al proceso aflin inconcluso de la implemen

s

tacidn requerida por las nuevas disposiciones legales en ma

teria de prestacibn del Servicio de Banca.

Asimismo es 16gico que al fusionarse las Instituciones ha--



bran  de producirse ajustes en la organizacidn interna del
banco fusionante v esto seord extensivo a todas y cada una -

de las freas que la integran.
q g

Atendiendo a esta situacidn consideramoa gue para hacer mis

viable la aplicacidn préctica del trabajo de investigacién

que hemos realizado, lo mis conveniente es centrar nuestras

ones en la proposicibn de una estructura tal del -
area de Morcadoteonia gue en términos generales contemple -

la integracidn de las funciones o actividades necesarias pa

ra lograr un verdadero enfogue de mercado dentro del &mbito

-io nacional.

En eete orden de ideas, decidimos presentar un organigrama-
medelo en base al cual cada institucidn pueda desarrollar -
v/0 implementar un reaz de Mercadotecnia acorde a sus pro--

rlas necesidades y recursos.

En primera instancia, eon la grafica No. 1, representamos -
una estructura hipotética gue parte desde el primer nivel -
(Direccidn General), y en la que Mercadotecnia se ubica co-

me Staff fungiendo como corporativo.
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Sus funciones en este caso serian entre otras:

- allegarse de informacifn del mercado en el cual el ban

co desarrolla operaciones;

- Auxiliar a la Direccidn, emitiendo y unificando crite-
rios que coadyuven a la fijacidn de lineamientos de ~
aplicacidn general en cuanto a sistemas, formatos, men

sajes publicitarios de tipo institucional, etc.;

- Generacidn y manteniniento de la imagen institucional.

El Ambito de actividades del corporativo de Mercadotecnia -
ha de ser tan amplio como la misma cobertura ceoorifica de
la institucidn, de forma tal que apove vy sirva de directriz

v marce de referencia a la Mercadotecnia de Linea.

En un secgundo momento vy soportada por el corporative, la -
Institucidn debe contar con un frea de Mercadotecnia inte--~
grada a su estructura funcional; v mientras el corporativo
trabaja a nivel nacional, la Mercadotecnia de Linea se en--
cargard de adecuar los estudios que éste realice a las con-

dicicnes propias de cada zona geogréfica.

=
.
bl
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Las caracteristicas del &rea, asl como su jerarqufa depende
r&n de cada banceo; no obstante considerando cue al consoli-
darse plenamante el proceso de fusidn los bancos peguefos y
alin alounocs de npediana nagnitud habrin de desaparecer, en -
nuestra opinidén el &rca pusde sor ublicada a nivel Direccifn,
o bien, como subdireccidn. Tn eualaviera de Sstas alterna-
tivas cl &ren debe desarrolliar las siguientes actividadesi-

\

(Gr&fica ¥No. 2%,

- Investigacidbn de Mercados.
- Promacidn de Valores.

- Promocitn de Ahorro.

- Comﬁnicacioncs.

- Desarrollo de Sucursales.

- “Proyectos.
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Subdireccidn de Mercadotecnia. (Zona Metropolitana)

Descripeidn de Funciones:

1.~

[#]
.
'

Serd la responsable de la Direccifn Comercial del -~-
Banco. Deberd interrelacionarse y trabajar muy de -
cerca con las otras Direcciones. Establecerf las me
tas y objetivos del area en armonia con los planes -
v objetivos generales de la institucidn.

Crear y mantener un bance de datos que permita cono-

cer al mercado en los diversos productos bancarios.

Identificar fortalezas y debilidades de la Institu--
cidn para recomendar las estrategias que permitan lo

grar la participacisfn deseada.

Proveer a las sucursales y fuerza de promocidn de -
los elementos promocionales que coadyuven al desarro

llo de los productos bancarios.

Proponer a la fuexrza de promocidén los planes y estra

tegias adecuadas para el desarrollo de los productos.



10.-

1.~

12.~

1940

Proponer campafias promocionales de acuerdo a las es

trategias elegidas.

Efectuar estudios de diagnfstico de sucursales.

Implementar y establecer en las sucursales del drea -~
metropolitana, los planes que propohga el corporativo

de Mercadotecnia.

Sugerir innovaciones en materia de servicios banca- -

rios.

Coordinar y supervisar el programa de apertura y reu

bicacifn de sucursales.

Dirigir la administracién de los productos de ahorro
y valores, buscando desarrollarlos de acuexdo a los
planes fijados por la Direccifn Ejecutiva de la ban-

ca.

Coordinar con la Gerencia de Comunicaciones, el pre-
supuesto, medios, mensajes y campahas especificas de

publicidad correspondientes al Area metropolitana.



13.-

Detectar las necesidades de artfculos promocicnales,
en cuanto a nlmero, calidad y caracteristicas reque-
ridas por las Subdirecciones de Zona, con el propdsi

to de ordenar su elaboracidn en condiciones mis favo

rables para la institucidn.
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Gerencia de Investigacifén de Mercados.

Objetivo:

Proporciconar informacidn a las Areas de promocién sobre los
aspectos del mercado que determinen la posibilidad de gue -
la Institucibn incremente su participacién en cada uno de -

los servicios que &sta ofrece, a través de:

- Indagar los motivos de preferencia y abandono de los

servicios bancarios.

- Evaluar la eficacia de atencif&n a la clientela.

- Conocer las actividades de la competencia.

- Realizar estudios de Imagen Institucional.

- Conocer el perfil y las necesidades de los usuarios

bancarios.

- Efectuar los censos industriales, comercial, y de -
servicios, dentro de las &reas de influencia de las
sucursales , con el propSsito de conocer su potencial

econbmico.
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Realizar estudios de ubicacifn y reubicacibn de su-~--

cursales, en areas de oportunidad detectadas.

Determinar las &reas de influencia de cada una de -

las sucursalesg,
Mantener disponible v actualizada informacifn esta--

distica del banco y su mercado, para conocer el desa

rrollo de los recursos de Vista, Ahorro y Plazo.

#.4



Gerencia de Promocidn de Valores.

Apoyar a las sucursales para incrementar la captacidn de re

cursos de valores, a través de:

Recomendar ¢l nfimero conveniente de funcionarios.
Orientar las actividades de promocifn y venta del servi
cio.

Detectar &reas de oportunidad.

Coordinarse con el Centro de Desarrollo en la capacita-
cidn v actualizacifn del nersonal gue interviene en  la
prestacidn y venta del servicio,

Proponer planes promocionales.

Orientar a los funcionarios de Promocién en el asesora-
miento a parsonas morales.

Propiciar el conccimiconto sobre los aspectos fiscales -

que se relacionan con el servi
Proponer estrategias orientadas a contrarrestar las ac-
tividades de la conmpetencia.

Desarrollar el servicio en todos sus aspectos.

Proponer apoyos publicitarios.

5

Vigilar gue cada oficina mantenga las existencias CON——

venientes deo papeleria y articulos promocionales.
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Gerencia de Promocibn de Ahorro.

Objetivo:
Apoyar a las sucursales para incrementar la captacién de re

cursos de Ahorro, a través de:

Detectar &reas de oportunidad.

Recomendar cl nlmero de {uncionarios necesarios.

Orientar las actividades de promocitn y venta del ser-

vicio.
Proponer planes publicitarios y apoyos pronocionales.

Proponer estrategias para contrarrestar las actividades

de la competencia.
Desarrollar el servicio en todos sus aspectos.

Vigilar que cada oficina mantenga las existencias conve
nientes de papeleria, folleteria, alcancfias y otros ar-

ticulos promocicnales,

Cocordinarse coh el Centro de Desarrollo en la capacita-
cién y actualizacidn del personal gue interviene en 1la

prestacibn y venta del servicio.
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Gerencia de Comunicaciones.

Objetivo:

Planeacidn v diseno de anuncios y programas publicita--
rios.

Planeacidn, disenc y coordinacidn de programas de Rela-~
ciones PGblicas,

Desarrollo y Diveccidn dee provectos y/o programas de co

municacidn mercadotéenica en forma integral, oo decir,-

programas qgue conterplen o]l manejo 4o las diferentes va

riathles meroadotfonicas:  Publicidad, Promocisn, Inagen,

Comunicacidén interna, oitc., v en consecuencia, el uso

de las diversas herramientos o medios de comunicacidn:

i

s

Cine, Radio, Televigidn, Nevistas, Prencsa, Cartas, cteo.

Supervisar el envio adecumdo del material necesario pa-
ra ferias, exposiciones y elementos componentes varios

come rotafolios, displayvs luminosos, logotipos, etco.

Control de los elementos gr&ficos, tales como origina--
les, muestras, disenos aprobados, etc. gue se entreguen
a los proveedores para la elaboracidn de anuncios publi

citarios.
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Gerencia de Desarrollo de Sucursales.

Objetivo:
Apoyar a las sucursales en las actividades de atencién al -
plblico v promocidn, con el £in de propiciar su crecimiento,

a través de:

- Conocer las condiciones en las que se desempena cada -
oficina para gue a través do la coordinacifén de las di-
ferentes 4reas involucradas, se logre proporcionar un -

servicio eficiente a la clientela.

- Proponer mejoras a las instalacionesg de cada sucursal, -

cuando el caso lo amerite,

- Dotar a cada sucursal de un ambiente agradable, que con

tribuya a facilitar la wventa de las servicios bancarios.

- Satisfacer eon coordinacidn con la Gerencia de Comunica-
ciones las necesidades de apoyos publicitarios, cartele

ras, folleteria, posters.

- Satisfacer las necesidades de scfalizacifn interna y ex

terna, de acuerdo a los lineamientos establecidos.

- Concientizar al personal de atencidn al piiblico, sobre



la necesidad de mantener una autéintica actitud de Servi

cio.

Recorendar el nmero conveniente de elementos humanos ¥y
materiales, de acuerdo con las posibilidades de creci--

miento de cada sucursal,

Proponer programas de atencidn especial a clientes muy

importantes,

Dotar a cada sucursal del naterial de promocidn necesa-

Proroner proaramas 4o comunicacién a la clientela,

Coordinar las actividades necesarias para llevar a cabo

la reubicacidn de sucursales.

it
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Gerencia de Provectos.

Objetivo:

- Apoyar a la Direccién Ejecutiva del §rea Dancaria Metro
politana, dirigiende y controlando los eventes y accio-

nes concretas gue se le encomienden al drea de Mercado-

tecnia para el desarx lLa banca.

- Coordinar los eventos de los provectos snados a  las
Subdirecoicnes del &reca bancaria metropolitana tendien-

tes a mejorar la posicifn en el mercade, buscando su -~

realizazcibn; asi como ap o divectamente las accic--

nes gue aseguren el &xito de los objetivos.
- Efectunyr ectudies do simplificucidn del trabajo en su--

cursnrles v dependencias del Area metropolitana,

- Rfectuar estudios de productividad v eficiencia en  su-
cursales del arca metropolitana.

- Establecer ©n sceQurs

-

les del drea retropeolitana los ing
trumentos de trabajo gue permitan elevar la capacidad -
técnica y productiva del personal; trabajando estrecha
mente con las Unidades de Capacitacidn y Organizacidn.

- Efectuar estudios para optimizar el servicic en sucursa

les Gel Erea metropolitana.




SUGERENCTIAS.

Para comercializar adecuadamente un gservicico se debe tener
presente:  su precio, la promocién, su distribucidn v qgue
el servicic satisfaga una necesidad. Pero ademds os preci

so darlo a conocer tanto externa, como internamonte,

El establecimiento de adecuados canales de comunicacifn in
terna, ©s bisico para mantener informado al personal de -
los nuevos servicios, de la nueva publicidad, etc, MNo se
debe desperdiciar a este excelente vy cautivo medio de pro-

P

mocidn y venta; cllos son los que mejor v mis oporitunamen-

te deben conocer los servicios, puesto que son ellos los -

que van a operarlos.

En un mercado compledo como el de la banca las necesidades

de cada sector son diferentes unas de otras, por eso si s

o

pretende realmente satisfacer necesidades, se deben dife--

renciar los servicios.

La banca debe manejar la variable precio en relacidn a los

servicios que presta.

1+
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Atiende a miles de personas que saturan las oficinas, pagan

do los servicios de lue, agua, teléfono, impuestos, etc.,

i

casi sin cobrar por ello. Este costo indirectamente estd a
cargo de los clicentes del banco, que adem8c de pagar el - -
tiempo de los eapleadns que dan el servicio, las instalacio
nes, etc., bHienen oue sufrivy las esperas consiguizntes v la
disminuridn en la calidad de la atencidn gue como cuentaha-
bisntes merecen.

$i esto es asl porgue la banca cumple con un servicio s0--
c¢ial, con un servicio con la comunidad, debe organizarse de

tal suerte gue la atencién a su clientela no disminuya,

si

no gue estf acorde con las necesidades de la misma.

En Gltima instancia debe estructurar la comercializacibn pa
ra vender algunos servicios a todo ¢l que entra a una sucur
sal. La labor de venta en el piso de las oficinas es  poco
frecuente y en ocasiones noe se di ni siquiera kajo la forma

de orientar al que hace fila para pagar.

Pero como el modelo de la banca sigue siendo el antiguo ban
co de depbsito 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, cuande &sta repre



senta el 70% de los recursos. Y e€s gque no se tiene organi-
zado a lo largo y a lo ancho de los bancos, la venta de ren
“ata resultd como un parche cuando se cred la

-

v el ¢que predomind fu? el banco de depdsito,.

Por otro lado, es necesaric culdar la contratacifn del per-

sonal, su entrenamiento v lo ubicacidn do las sucursales. -

£l personal ez el capital v se nece poncr 1o nayor aten
cifn al contratarleo v entrenarlo, oobre todo al gque atiende
al palico; cajeras, peorsonal de wmostrador, gerentes v sub-
gerentes de oficina, ete. ¥n la contrataciton y entrenamien

te deben Jugar un papedl ilmportante los encargados de la Co-

wmarcializacidn, no solo lus de Recursos Humanos.

Tgualmente al ubicar una oficina, 21 lugavr debe escogerlo =~
la gente gue define la estrateqgia cemeycial v sus razones -

de uvbicacidn deben ser selo razones de mercado.

Los servicios se comercial desde gque se digefian, luego
se venden y despufs se les d8 mantenimiento. En  ocasiones
sele se atiende 2 la venta v entonces se enfrentan grandes

problemas de ineficiencia. Peoro atn se tienen fallas con -

de servicios, la responsakilidad de la comercializacién re-

it
.
"

venta misma cuande existiendo una diversidad tan grande’

rJ
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cae

en gran parte sobre el gerente de la sucursal, guien por

razones obvias no puede promover toda la gama de servicios -

que

de las capacidades y caracteristic

s¢ ofrecen. El reto s encontrar una nueva definicién -

que debe tener ¢l geren

te v de la ferma en gue cada banco ha de organizarse para ad

minizstrar la comerciali

acifin.,

Resumiendo, para comercializar los servicios bancerios se de

be

a)

c)

tencr prasente:

ue &stos deben ser Gtiles a un consumidor, por tanto, -
@s necesario tomar en cuenta el punto de vista de &ste, -

no zole el de la problonitica interna.

Que para orientarse hacia el conoumidor se reguiere con-

tar con ‘nlormacidén del mercado.  Preacuntar al cliente -

qué espera del b isfecho con los servi--

cios, cudles mejoras podrian introducirse, cto.

Considerar gue ya gue no se puede atender a todo el mer-
cado y que es necesario segmentarlo, escoger una porcibn
del miswmo v a €1 dirigir los esfuarzos. Ciertamente no
se puede negar la entrada o nadie a una sucursal, ni ne-

gar ningflin servicio a los no clientes; pero la organiza-

g
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cidén debe ovientarse para scrvir a una parte del merca

do en espeaial como obieotive central,

Se deben mantener expeditas las lineas de comunicacidn

con los clientes, los prospecios y los miss

enplea--
dos, buscanids gue unos v obros sopan bien lo que se ha
ce, los servicios gue pueden cncontrar en las oficinas

bancarias.

La estructura en su conjunto requiere tener presente -
en todo momento el mercado, el punto de vista del clien

te, lo mizmo al contratar al personal gue al capacitar

lo, al uvbicar una oficina o implement un sistema.

Se puede lograxr un lugar en ¢l mercadeo si cada banco -~
conocifndose a si mismo, organiza sus capacidades de -
tal forma gue atienda con eficiencia a un grupo deter-~

minado de clientes.

Pinalmente se necesita meditar con toda seriedad en -
que el gerente de las oficinas ya no estad finicamente -
para atender al c¢liente de chogues y ahorro. La banca

mltiple es tan compleja gue se necesita de un gerente

S



ta
o
w

més capaz, mis administrador, auxiliado de una organi-
zacidn mis completa, la cual serd diferente de banco a
banca, y aGn dentro de cada banco habri qgue ajustar -~-
sus funciones seqgfin la compleijidad de lz comercializa-

cidn que le togue manejar.
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