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INTRODUCCION

Actualmente la Mercadotecnia he tenido una gran difusidn y se padria -
considerar como indispensable para dar a conocer las ventajas y cualldades -
que puedé ofrecer un producto o servicio, a raiz de ello, se déd la denomina-
da competencia, la cual le permite al consumidor elegir io que 3e adecle mas

a sus necesidades.

En el presente trabajd'pjetendemoa ahordar la mercadotecnia aplicada -
a un servicio que seria deﬁuhinada en este caso como Institucional o de Ima-

gen ya que va enfocada a los hancos.

Cada Capitulo merece una atencifn especial lo cual daremos una breve

idea que permita ubicar al lector.

E1l primer capitulo fundamentalmente dé a conocer la evolucién y por lo
mismo, los cambios que ha sufrioo =1 Sistema Financiero Mexicano desde su ini-

cioc hasta la fecha.

En el segundo caplitulo, trataremos de dar un breve =sbozo de los antece
«dentes historicos de la Mercadotecnia, asf{ como el nacimiento de su terminalo

gla o concepta.

En el tercer capitulo se pretende diferenciar z lz Mercaocotecnia Insti
tucional de la de Productos, ya que poseen caracteristicas bastantes marca--

des.

En el cuarto capitulo, se enmarca la importancia de la mercadotecnia en
el dmbito bancario, y las etapas o factores !ndispengzhles para un buen fun--

cignamiento de éste.

Y en el quinto y (ltimo capitule representaros [z zrganizacién ce la -



Institucidn en si, que implica establecer un programa de mercadotecnia, sus

prohlemas y de que tipo tiene que ser.

Esperamos que este trabajo contribuya eunque sea en una pequefia propar
cidn a dar a conocer la gran importancia que encierra la mercadotecnia a ni-
vel Institucional para chtener buenos serviclos, asi como para motivar el in

teres para realizar nuevas investigaciones sobre éste tema.
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SISTEMA FINANCIERO MEXICANO (1970-1976)

En México el Sistema Financiero Mexicano engloba al Sistema Bancario, el
cual representa el =slabdn més importante del mismo, por un lado, captador de
recursos y por otro los intruduce a la economia nacional a través de financia
mientos, con asto se fortelesce la situacidn financiera de las empresas al per -

mitirles crecer y abarcar otros mercados tanto nacionales como extranjeros.

Anteriormente se consideraba dentro de un sistema de banca especializa—

da, la cual estaba formada por tres grupos:

a) Instituciones Nacionales de Crédito
b) Instituciones privadas de Crédito

- c) Organizaciaones auxiliares de Crédito.
Estas funcionaban de la siguiente forma:

I.- Autoridades:

1.~ Secretaria de Hacienda y Crédito Pdblico, como autoridad méxima.
Ejercia sus funciones a través de la Subsecrataria de Crédito PG

blico y del Banco de México, S.A.

2.- Subsecretaria de Grédito Piblico, que a través de la Direccidn -

General de Crédito controlaba y supervisaba.

3.- Bancao de.Méxicc,-S.A. Era el banco central, regulaba y controla
ba la estructura crediticia y monetaria; fijaba reglas en lo re-
Ferenta'a plazos, garantias, limites de crédito y prohibiciones
respecto 8 préstamos o aperturas de crédito; centralizaba las re

servas bdncarias y operaba como :imara de componsacidng era 2l -
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dnico.banco de emisidn,
a.—:CﬁMiQiéﬁ ﬁéﬁiodal Bancaria y de Seguros. Institucidn encargada
,.ﬁsila vigilaﬁcia de las instituciones de créditol y de seguros. -
Débia velar por el cumplimiento de la Ley (instituciones de cré-
ditﬁ_y de seguros) y Promover medidas adacuadas para el buen fun

cionamiento del sistema bancario gereral.

5.~ Comisifn Nacional de Valores. Imstitucidn que tenia las siguien

tes funciones principales:

a. Mantenar el registrmo y la estadistica nacional |de valores.

b, En combinacidn con el Banco de Méxicao, S.A. aprobar las tasas

de interés de los valores,
c. Opinar sobre el establecimiento y funcionamientp de las Holsas

de Valores.
d. Aprobar la inscripcidn de valores.
e, Suspender la cotizacidn de valores.
f. Aprobar y vetar la oferta ptblica de valores no registrados.
g. Opinar sobre el establecimiento de Sociedades de| Inversidn.
h. Aprobar valores objeto de inversidn institucion

i. Aprabar publicidad y propeganda de valores.

II.- Agrupacién Institucional.

1.~ Instituciones y Organizacionas Auxiliares Nacionaled de Cridito.

Eran aquéllas constituidas por el Gobierno Federal, en las cua——
les deberia mantener cuando menos el 5% del capitall social Y —
que fueron creadas para atender necesidades de crédito de secto-—
res indispensables a la economia nacicnal v aus la banca privada

no atendia. Las Instituciones Naciocnales de Crédito leran:
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Nacional Financiera, S.A.

Banco Nacional de Comercio Exterior, 5.A.
Banco Nacional de Crédito Agricola

Banco Nacional de Crédito £jidal,

danco Nacional de Comercic Agropecuario.
Banco Nacional de Qbras y Servicios Piblicas.
Banco Nacional de Fomento Cooperativo.
Financiera Nacional Azucarera, S.A.

Banco Nacional Monte de Pieded.

Banco del Pequefio Comercio del D.F., S.A.
Patronato del Ahorro Nacional.

Banco Nacional Cinematogréfico.

_Banco Nacional del Ejército y la Armada.

Banco. Nacional Urbano, S.A.

Instituciones y Organizaciones Auxiliares Privadas de Crédito. -
Eran aguéllas que mediante concesidn del Gobierno Federal, otor-
gaba a través de la Secretaria de Hacienda y Crédito Pablico, —
con opinidn de la Comisidn Nacional Bancaria y de Seguros y del
Banco de México, S.A., se dedicaban a uno o més grupos de opera-—
ciones:

En 8l caso de Instituciones Privadas de Crédito:

a) Banca de Depdsito (bancos de depdsito)

b) Banca de Ahorro (bancos de ahorro)

c) Operaciones Financieras (sociedades financieras)

d) Crédito Hipotscario (sociedades de crédito hipotecario)

‘e) Dperaciones de Capitalizacidn (bancos capitalizadores)

f} Operaciones Fiduciarias (sociedades fiduciarias)

En B8l caso de Oryganizaciones Frivadas Auxiliares de Crédito:

a) Almacenes 3enerales e Depdsito
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b) Cémaras de Compensacidn
'c) Bolsas de valores

d) Uniones de Crédito.

Afios Recientes - Acontecimientos (19'76-1984).

Durante el gobierno de Luis Echeverria, la economia mundial padecid un -
periodo de recesidn con inflacidn., Los precios del petrdleo se elsvaron fusr
temente de $1.59 que valia el barril del petrdlec en 1970 a 412.57 que termi-

né valiendo en 1976, con un crecimiento anual promedio del 41.15’/:-

Ese afio de 1976, el 18 de Marzo, se publican en el Diario Oficial las re
glas de la Banca Miltiple entendiéndose como la sociedad due tenga concesién
del Gobierno Federal para realizar las operaciones de banca de depdsito, fi——
nanciera e hipotecaria, sin perjuicio de otras concesiones que tuvieren para
realizar otras operaciocnes previstas por la Ley. Se daban las bases legales
para la concentracidn del capital bancario. Para recalcarlo debe hacerse men
cidn al hecho de que en 1975 existian 243 instituciones bancarias, al 31 de —
‘Diciembre de 1981 existian 36 multibancos, de los cuales los activos de Banco
mer, S,A. y Banco Nacional de México, S.A., bsumaban gl 42.1% del total. Si
se consideraban los activos de Banco Nacional da Obras y Servicios Pdblicos,
Banca Serfin, S.A., Banco Mexicano Somex, S.A., Multibanco Comermex, S.A., en
tre estas 6 Instituciones tenian el 76% del total de activos; los activos de
Banamex, Bancomer, Serfin y Comermex, representaban el 57.76% del total de ac

tivos. Se podias hablar de concentracidén de capital financiero,
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Esta modalidad de Multibanco daba le pauta para la acumulacién de capi -

tal, que en realidad hacia falta en 1976.

En 1977 hubo una mayor confianza en el sector piblico, una mayor inver -
si6n, el cracimiento del PIB fue de 3.4%, se suprimieron los bonos financie—
ros {instrumentos que debieron ser a largo plazo pero de extraordinaria liqui
daz), se cred el impuesto a las utilidades brutas extreordinarias, existieron
los primeros cambios en sl gabinete en el &rea financiera (Carlos Tello y Ju-
1io Rodolfo Moctezuma). Por primera vez se corocid la riqueza petrolere de -
México, y en aspacto negativo se devalud el peso de $20.00 a $23.00 por Dollar

americanoc, teniendo una inflacién de 3.2%.

Este afio fue de primordial importancia para la multibanca, 93 Institucio
nes de Créditoc se convirtieron en 14 de Banca miltiple, cabe hacer mencifémn —

que de esas 93, 35 correspondieron a Bancomer.

En 1978, la riqueza petrolera de México fue confirmada, el indice de pre
cios al consumidor se redujo de 32.7% en 1977 a 17.4% en 1978, el PIB crecid
8.3, la inversidn crecid 11.9) y la privada superd a la plblica, las utilida
des de las empresas tuvieron una fuerte recuperacidn, aparecid la segunda emi
si6n de Petrotonos (certificados de participacidn con garantia en barriles de
petrdlec), se crearon varias Casas de Bolsa y se abrieron sucursales en pro—
vincia, aparecieron laos Certificados de la Tecoreria de la Federacidn (CETES) s
instrumentos de magnifica liquidez y buen rendimiento para financiar al go- -

bierno federal o para controlar el medio circulante.

En el medio bancario se convirtieron 29 Institucliones de Crédito en 10 -

. Instituciones de Banca Miltiple,
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En 1979 reprgsentd para México tal vez su mesjor afio en el periodo anali-
zado; el PIB crecid 9.2%, la inversidn 17.5%, existid un acuerdo del sector -
privadc 2n no aumentar precios, excslentss resultados de las empresas, se im-
planté a2l Impue_sto al Valor Agregado, desaparecieron los bonos financieros, -
se fimmd =1 acuerdo de venta de gas a Estados Unidos de Norteamérica, se au—
mentd la reserva de petrdleo de 40,000 a 44,800 millones de barriles, el indi
ce de precios al consumidor en México fue de 20.0% contra 17.4% en 1978, El
aspecto més negativo fue el alza de las tasas de interés internacionales y cg
mo resultado, las nacionales. El precio de la plata se elevd de § 19.67 a —

824,60 délares americanos,

En el sector bancario se fusionaron 19 instituciones de crédito en 6 ing

tituciones de banca mdltiple,

198G fue otro buen afio para México, el PIB crecid 8.%%, la inversién - -
22.0%, se continud la politica de empleo, la plata llegd en snero de 1980 a -
$49.,45 ddlares americangs la onza troy, el precio promedio-del petréleo subid
a $ 30.93 cdolares, sin embargo, la balanza comercial siguid siendo negativa,
existid una inflacién del 29.8%, y las tasas de interés, adn cuando tuvieron
un movimiento secundarioc a la baja, continuaron su tendencia primaria a la al

Z8.

En el mercado bancario se fusionaran 6 instituciones de crédito para for
mar 3 bancas mOltiples; Banco Aboumrad, S.A., Banco de Oriente, S.A. y Proban

ca Ndrts, S.A.

En 1981 fue para México un afo critico, cuyo efecto se reflejaria en - -
1582, El PIB fue bueno, 7.9k, la inversidn crecié en forma adecuada, 15.5%,-

el empleo continud creciendo y prubablemente a partir de agosto, la tendencia
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slcista de las tasas internacionales dejé de serlao,

'
.

En el mercado bancario se fusionaron multibancas ya existentes, Banco de
Crédito y Serviéio, S.A., con Polibanca Innova, S.A. y Bancam, §.A., con Ban-
ca Metropolitana, S.A. Nugve instituciones de crédito se fusiocnaron en tres
bancos miltiples: Banca de Provincias, S.A;, Banco Ganadero, S.A., y Banco La

tino, S.A.

1982, affo de la crisis mexicana reciente, muestra ya en el ms de febre-
ro los efectos del crecimisnto desbalanceado, de una: axpectativi de inflacién’
mayor en esa fecha 70%, y de un libre n.Brcado de cambios, llega la primer de-
valuacién fuerte, Con esta devaluacisn se traté de evitar la fuga de capita=-
les y el que los productos del otru lado de la frontera fueran més baratos, -
sin embargé la fuga de capitales cantinud, asi coms el crecimisnto de las ta-
sas de interds llevando al pais a una grave crisis de liquidez en agosto (re-
tiro del Banco de México del mercado de cambios), pues resultaba extrasrdina-
riamente oneroso el mantener el tipo de cambio. La balanza comercial ya no -
era negativa, pues se habian suspendido las compras al exterior. El pais en-

traba en una etapa recesiva y no tenia forma de contener la fuga de capitales.

En 81 mercado bancario, la banca privada funciond en México de acuerdo -
a las reglas establecidas y que asi como Banamex, Bancomer, Comermex y Serfin’
tenian agencias y sucursales en el extranjero, también las tenia Banco Mexica

no Somex, S.A.

Frante a esta situacién llegd el 1° de Septiembre de 1982, dia en el que
al final del VI y Gltimo informe de su gobierna, José Lépez Portillo infarmd

del decreto que nacionalizaba la Banca Privada { ANEXO ), a excepcidn dal -
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Bance Obrero y City Bank N.A.; no se nacionalizaron las organizaciones auxilis
res de crédj.to ni las:oficihaisk;_dé ':representacién. También en un acto defensi
vo ante la crisis .interﬁacional' y para que la crisis nacional no fuera tan —
grave, se establecié e1~co‘6tit.01:’.tfbtéi‘ de :c‘ambit;'_)is(_’,', sstableciéndolo de dos ti—
pos: el preferencial de $50.dd por uno}y‘é‘ljor‘c.linario a $70.00 por uro. El
Banco de México en lo sucesivo.ya ro “i:omo"S.A_."; ‘es.el Unico autorizedo para -
realizar la importacidn y expartacidn de di\;isas y la dUnica moneda en curso -

legal en gl pais es el peso mexicano.

La nacionalizacién de la banca no se dio como una decisidn (nicaments pg
1itica, sino como una respussta a una situacidn dificil ante la cual, coma en

otras épobas, debia tomar el Gobierno el control del sistema.

Posteriormente a la nacionalizacidn bancaria y al estaolecimiento del —
control generalizado de cambios, en el mes de Diciembre de 1982 tomd posesidn
el Presidente Miguel de la Madrid Hurtado, que puso en marcha el. PIRE (ngrg
ma Inmediato de Reordenacidn Econdmica) cuyos propésites se orientaron a com-
batir la inflacidn, la inestabilidad bancaria y escasez de divisas, proteger
el empleo, el abasto y la planta productiva y recuperar las bases para un desa

rrollo justo y sostenido a través de un programa de 13 puntos:

1,~ Disminucidén del crecimisnto del gasto piablica,

2.~ Proteccidn al empleo.

3.— Continuacidn de las obras en proceso.

4,- Reforzamiento de las rormas que aseguren disciplina adecuada, progrz
macién, eficiencia y escrupulosa honradez de la ejecucidn del gasto
piblico autorizado.

5.~ Proteccidn y estinulos 3 ios orogramas de croguceidn, importacidn o
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distribucién de-articulos bdsices para la alimentacidn del pueblo.

6.~ Aumento a los ingi‘esas plblicos para frenar el crecimiento del défi-

cit.

7.~ Canalizacidn del crédito a las prioridades del desarrollo nacional.

8.~ Reivindicacién del mercado cambiario bajola autoridad y soberania -

9=

10.-

monetaria del sstado.
Resstructuracidn de la Administracién Federal y

Actuar bajo el pripcipio de rectoria del Estado.

En el &mbito bancario, lo més notable que se suscita es:

Yo

5.~

Las tasas sobre nueves depdsitos disminuirén 2 puntos en promedio —
por semana durante las préximas cinco semanas, periodo después del -

cual se revisard la situacidn.

Las cuentas de shorrc pagardn a partir de esta fecha el 20% de inte-
rés frente al 4, que pagaban.
No se cobrard comisidn alguna sobre depdsitos en cuentas de chegues

indeperdientemente d=l nivel de su saldo promedio,

Los créditos que la tanca concede a las empresas productivas dismi——
nuirédn en 5 puntos y posteriormente se ird reduciendo conforme dis—
minuya la tasa promedio de captacidn.

Las tasas sobre créditos a la vivienda de interés social se unifica-
rén en 11% lo gue representa uma reduccién ~asta 23 puntos. Para —
otros créditos a la vivienda la disminucidn seré de 10 puntos en la

tasa de interés.



13-

1983, que fue el afio mds critico de la crisis en ilxico, presentd un de-
cremento de la actividéd’econﬁmica del 4,%., v dentro de los cojetivos da las

sociedades nacionales de cfédito eran los siguiantes:

I.- Fomentar el ahorro nacicnai.
II.~ Facilitar sl servicio pﬁbiico de banca de crédito.
IIT.~ Canalizar los recursos financieros a las actividades nacionales y sa
cialmente necesarias y prioritarias.
1V.- Coordinar la asignecidn de recursos del presupuesto piblico yllos re

cursos crediticies de las instituciones,

V.- Procurar una oferta suficiente de créditoe y evitar la coﬁqeqtréciﬁn

en personas o grupos. :

VI.- Descentralizar geograficamente la asignéciég dé facugsps
VII.~ Proveer mejores y mis eficientes insErumeﬁtbéiﬁé‘cép€§§ dh;
VIII.~ Promover la adecuada participacidn de iafgan a;ﬁéxiﬁqnaréh los merca

dos internacionales.

( ANEXO )

1984, se convirtid =n el afio de estructuracién de grandes cambios,.la -
crisis llegaba a su fin =n México, y el © de Marzo de 1984 la Secretaria de -
Hacienda y Crédito PUblico mediante un comunicado de prensa informd que las -
empresas gue la banca posefa en el momento de su nacionalizacidn serien vendi
das a los antiguos accionistas de los bancos., Se hacia la excepcion en esta

venta de las empresas directamente relacionadas o indispensabies para =1 ser-

vicio odblico de banca y crédito. (*)

VILLEGAS, Eduardo, £1 Sistema Financiero Mexicano, pags. 10-27
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- ESTRUCTURA ACTUAL

Autoridades Monetarias.

Bésicamente, sl Sistenié Financiero Mexicano no ha variado en su estructura,—
tal vez lo que hasta el afo de 1984 ha sucedido as que cambid de propista— —
rios, sigue siendo la Secretaria de Hacienda y Crédito Pdblico la autoridad -
mdxima, ejerciendo sus funciones a través de la Subsecretaria de la Banca y -
regularndo y supervisanda la activided financiera via Banco de México, Comi- -
sién Nacional Bancaria y de Segurous y Comisidn Nacional de Valores, subsise =
tiendo los corganismos nacionales cuando el Gooierno tiene la mayoria del capi
tal y capacidad de decisién y los organismos orivados en lo referente a Orga-
nizaciones Auxiliares de Crédito, Instituciones de Seguros y Casas de Bolsa,

( Cuadro 1 ).



Com. Nal. Bancarial
y de Seguros

Banco de México

Com. Nal, de Valo-
res

Dir. Gral. de Dir. Gral. de Dir. Gral. de ‘Dir. Gral. de
Polftica Bancaria Banca de Desarrollo Banca Miltiple Valores y Seguros

——

|
[

‘Sac. Nales. de Crédito| |Inst. Priv. de' [Org. ¥y Aceiviqu ]Inst. de SegurouJ (Org. Bursétileq

rédito Aux. del Crédito

Banca Miltiple Citibank Privadas/Nales. [Privadaa/ Nales I IINDEVAL ]

Banco Obrero

Arr as Finan | Vida Casas de Bolsa
IB""" de Desarrolla I cieras - ] IPriv./Nales. ]

r——————l I Accidentes y

Uniones de Crédito Enfermed: |Agentes de Bolsa|
f

les de Depésito [ Dafios J Soc. de Inver- ’
]cuséa de Cambio ' si6n

|

Soc, Operadoras
de Soc. de In-
versién

ORGANIZACION DEL SISTEMA FINANCIFRO MEXICANO
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GENERALIDADES OE LA MERCADOTECNIA
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ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA

Explicar el origen de la mercadotecnia en el mundo es més dificil que su
simple identificacidn con un sistema social o una Filosofiavmercantil. for. -
lo tanto es necesario conjeturar el "porqué", asi como analizar =1 “cémo" sge
ha desarrcllado el pensamientp~mercadotécnico, par lo anterior se suponen cau
sas que son imposibles de demostrar; sin embargyoc, nay teorias de dsterminis-

mo basadas en diversos puntos de.vista.

La mis conacida es la tearia del daterminismo econdmico an la cual la —
evolucidn de Qn.orden mercadotécnico es atribuible al desarrolle econdmico vy
se puede decir que en curso natural de dste, la sociedad ha progresado a tra-
vés de etapas de rapifia, caza, pastoreo, agricultura, artesania y mercadotec—
nia. Esta es la unidén de la historia econdmica y sefiala las etapas a través
de las cuales, las economias subdesarrolladas parecen svolucionar., La merca-—
dotecnia estd asociada con la etapa de abundancia acondmica que otorga la ma-
yor importancia a la distribucién, a la innovacidn de productos crientada ha-

cia el consumidor, el servicio, stc.

Asi es como se explica el determinismo econémico, del surgimienco de la

mercadotecnia en nuestra era.

Exigten otras explicaciones detemministas como seria el determinismo 2s-
piritual conocido como "Revelacién de San Juan 2l Divino“; esté particularmen
te relacionado con lo que anora se llama mercadorecnia, conforme lo gicno por
San Juan, durante todé un periodo nistdérico, el comercio se caracterizd soore
todo por el engafio y =1 fraude, peru una creciente espiritualizacién de la hu

manidad va acompafiada por la caida del materialismo y por el fracaso ge los -

comgreiantes que practicaban costumbres engafinsas. El1 comercio zntornces so--—
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guiréd practicéndose a un nivel mds elevado, como impresidn de un medio més es
piritual por el cual se vean satisfochas las necesidades de la humanidad. Ca

mo se ha mencionado que la mercadotecnia ha significado algo, es precisamente

~la transicidén del comercio, de acuel predominio de los intereses dsl vendedor

a la consideracién de los del comprador o consumidor.

A través de la historia, el caomercio y el intercambio han estado unidos
u costumbres bésicas, ailin en el siglo XX, contando con la autorizacién de doc
trinas como las del laissez-faire y de la moral protestante.

El concepto de mercadotecnia, sin smbargo, introdujo dos nuevos elemen—
tos en el comercio; primero, un cardcter n s cientifico de administracidn; vy
sagundo, un motivo fundamental de servicio. Por débiles gue hayan parscido a
veces, no han dejado de atestiguar sin embargo un cambio sin precedentes en -

los rumbos dsl comercio.

A partir de la década que abarce de 1500 a 1910, denominada como el pe——
riodo del descubrimiento, comienza en tstados Unidos de Norteamérica, una nug
va actitud hacia los negocios, la cual vino a revolucionar en gran medida la
‘gconomia misma del pais y gue posteriormente modificd el mundo entero. Este
elemento revolucionério fue identificado con el nombre de mercadotecnia, ya -
gue hasta entonces tenia varias denominaciones las cuales eran: Intercambio,
Comercio, Distribucidn.

En e2s3ta 2écada, se dio la aparicidn iniclal de algunos cursos universita
rios y en opbras como Las de 3cott y Calkins an publicidad, y de Prendergast,
an crédito, Zra una dpoca en donﬂa se iniciaba el reconocimiento a las pro--
olemas de la districucidn, ai igual que la clasificacidn ae informes de merca

dos comenzd a realizarse,
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Algunas otras disciplinas ayudaron a mejorar la préactica y la administra

cidén comercial,

Simdn Litman, James E,. Hagerty, E.D. Jones, George M, Fisk, fueron ?ua--
tro de los primeros maestros; cada uno reunia su informacidn ya gque no axis;-
tian libros formales en ssta materia, por otro lado, Butler Nystrom, Hibbard
y otros exponian cursos de mrcadotecnia, cuycs temas trataban de: Institu—
éiones Mercantiles, Drgénizacién, Sistemas, Métodos para la mercadotecnia de

productos, Clasificacidn, ventas y publicidad.

‘John Franklin Crowell, realizd uno de los primeros libros generales so—

bre mercadotecnia: "€l informe sobre distribucidn de productos agricolas",

En la segunda década de 1910-1920, en =l periodo de conceptualizacién, -
fue cuando se precisarcn numerosas funciones de la mercadotecnia. Arch W. =
Shaw, Ralph Starr, Butler, Lovis D.H., Weld u Paul T. Cherintong, fueron los

principales contribuyentes al conjunto del pensamiento genersl.

Surgieron numerosos articulos novedosos, de especialidades, en el merca—

do, constituyendo un desafio para la pukblicidad y el arte de vender.

Para Butler la "mercadotecnia" era una combinacién de factores, era més
gque vender, mas gue escoger canales, publicidad, o toda la operacidn de ssta-
blecimientos de mayoreo y menudec. La mercadotecnia era un trabajo de coordi
nacidn, planeacién, como la fuerza que une, de administracidn de las relacio-
nes dg-diversos factores del comercio, que deben considerar primeramente Lun -

distribuidor que quiere formular cuidadosamente su campana,

P — . - i Rty



Cherington definid a la mercadotecnia como "la ciencia implicada en la -
distribucidn de nercancias del productor al consumidor, excluyendo ... altera
ciones de forma", Dicha definicidn por su mnceptualizac&én_, precisa que 1la
mercadotecnia al reprasentar claramente al conjunto de actividades, entre prg

ductor y consumidor, llegd a ser aceptada casi universalmente.

La tercera década de 1920-1930 conccida como el pericdo de integracidn,-
donde los eventos de este siglo dieron un gran impulso a la actividad mer'cadg_
técnica. Esta época fue de importancia relsvante ya que dio origern a ocoras -
de mercadotecnia escecializada; s¢ puriizaron libros generales sobre publici
dad por Keppner, Brewstsr, Starch, HAotznkiss y Agnew, EZn cuanto al arte ce -
vender hubo obras de Brisce, Russeil, Tosdal e Ivey y 2n administracidn de —

ventas por Russell,

Pastariormente durante los afios siguientes a 1920, fueron presentados —

por primara vez en forma de libro los "Principios de Mercadotecnia',

Clark, Converse y Maynard, Weidler y Beckman, Tueron los escritores més
destacados en esa integracidn del censamiento mercadotécnico. Otros durante

esa década, fueron C.S. Duncan, Ivey, Hibbard, Macklin y Moriarty.

Paul W. Ivey, fue el primero en utilizar el titulo "Principles of Marke-
ting", planteaba el tema desde el punto de vista de las {unciones ques llama—
ban "Funciones de los Intermediarios"; recolec?ién, clasificacién, almacena-—
miento, transporte, participacidn en el riesgo, financiamiento y-venta; mencig
naba qua generalmente $stas actdaen hasta cierto punto en la mercadotecnia de
bienes y que éstas se dividian entre fabricantes e intermediarios.

d gntse

- Ivay, dio mucha importancia a le publicidad al igual que introdujo f_“
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andlisis gensral de la mercadotecnia una critica del sistema, dando su evelua
cién social, lo que no se encontraba en los tratados puramente técnicos sobre

este tema,

Clark, definia a la mercadotecnia como sl conjunto de esfusrzos que efec
tdan transfersncia en la propiedad de bienes y se ocupan de su distribucién -
fisica. Su lista de funciones correspondia muy de cerca a las que dio Weld,-
"y..de-Cherington, tomé su clasificaci6n de funciones en oferta fisica, inter-
campio., Los siguientes conceptos ilustran algo de o sustancial en sus ideas

y en el nivel de la mercadotecnia en ese momento:

Un mercado: un punto de concentracidn

La necesidad de mercados: un resultado de la divisién del
trabajo.

La sstructurae de los mercados: edificados alrededor de dos
procesos: transferencia de titulos, transferencia de hisnes.
Canal: 8l caminoc tomado en la transferencia de titulos.
Tipos de intermediarios: comerciantes, funcionales, (inclu—
-yendo agencias de publicidad, bancos y almacenes).
Clasificacidn de los intermediarios: basados sobre la con-
centracién y la dispersidn,

Clases de bienes: persaneles, de produccién, y de equipo pa
ra uso en la produccién y en la distribucidn,

Eficiencia mercadotécnica: juicio desde dos puntns de vista;
el privado: estimando la eficiencia de operacién; el poblico,
- @stimando la significacién social.

Una gensralizacidn tipica: los intermediarios seguirén mien—

tras realicen funciones Gtiles.
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Continuando la década de oro en el desarrollo del pansamiento mercadotéc
nico y a partir'dal‘logro de su integracidn tradicional ¥ maniféétaCiEU‘plena
de 1930-1940 ss da el periodo de desarrollo'él cual se cara:tarizé por-una re

visidn y ampliacién del pensamiento.

En este perfiodo continub sl interés demostrado por los productos especi-
ficos, Ralph F. Breyer en su obra “"comodity marketing" fue un ejemplo magnifi
co de cémo ilustrar los principias mercadotécnicos mediante sl planteamiento

de productos.

Por otro ledo se consideraba a la mercadotecnia coms una de las bellas -
artes, mids que una ciencia exacta permitiendo asi{ dar meyor importancia al —
desarrollo de la habilidad para resolver problemas, concepto que entonces co-

menzaba a aparecer en el pensamiento administrativo y mercadotécnico.,

Una de las caracteristicas distintas fue la importarcia qué se did al -- "
consumidor. Phillips fue el que demostrd més interés por 81, se preocupd por
la parte que los consumidores tienen en la orientacidn ds la economia, su pro
blema para’ lograr el méximo valor de su dinero, los efectos del escaso esfuer
zo de compra de dichos consumidores; también presentd interesantes interpretg
ciones histdricas de la evolucidn de las institucicnes mercadotécnicas.

En lo que respecta a la década de 1940-1950, gue fud e periodo de rees-
timacién, hubo interrupcilones en el desarrollo mercadotécnico, pero pasando -
la Segunda Guerra Mundial continuaron las tendencias que habian ido evolucio-
nando, Sg llevaron a cabo revisiones de los libros de Comvarse, Mayrnerd y. -
Phillips y se surtid un gran mercado con su tipo de presentacidn de la merca-

dotecnia,
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Se introducfa una mayor cantidad de puntos de vista del consumidor y el
andlisis econdmico. Se realizaban esfuerzos repetidos para tratar a la merca
- dotecnia "en conjunto" y sus aspectos de institucidn (una institucién social)

eﬁngnterprﬁta‘dos por éstos.

Algunas funciopes administrativas no consideradas en la enumeracién acos
tumbrada de ias f’unciones mercadotécnicas se incluia una novena funcifint - -
“mercancias" gue se definian como bel ajuste de mercancias producidas u ofreci
das en venta, a la demanda del consumidor.( Consistia en la planeacién de prg
ductos, su simplificacidn, su clasificacién y su empaque, todo lo cual era —
parte de la administracién. Se dedicab.an capitulos independientes a temas co
ma el trabajo de mercadotecnia, problemas de administracidn, planeacién de ac

tividades y posicién del consumidor en el sistema mercadotécnico.

E.'A. Duddy y D.A. Revzan, vieron otro aspecto distinto en su énélisis de
la mercadotecnia, sefaldndose como meta obtener que sl astudiante mnéara en
la egtmctum rlnarcadotécnica como un todo orgdnico, compueétc de partes inte-
rrele;cfeonadas, sujeto a crecimiento y cambios y funcionando en bmceso dé dis
tribucisdn _‘c;Jordinando por fuerzas econtmicas y sociales. dichps autores, de—
finian a la mercadotecnia como el proceso econdémico por él cual los bienes vy
servicios se intercambian y determinan sus velores en términos de precios mo-
hetarios.

Clasificaron a los mercados en cuanto a lugar, tiempo, teorfa y funcidn.

Otra idea u aportacidn al estudio de la mercadotecnia fué el ds Roland -
8. vaile, E.T. Grether y Reavis Cox en su obra "Marketing in the American Eco
'»nomy“,ven la cual se proponian demostrar la importancia trascendental de ésta

institucién social (mercadotscnie). Consideraban a la mercadotecnia como un
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pProceso de distribuir y orientar el uso de recursos, las actividades y argani
zaciones, colectivamente, por lés cuales tpdas las caosas son reunid_as en for- .
ma simulténea para su consumo. Lo principal de la mercadotecnia era el inter
cambio y rnovimiento de bienes entre las distintas zonas al interiox; y entre -

las regiones.

Entre los afios 1950-1960 en el periodo de recor...pcién, el concepto de -
mercadotecnia estaba siendo reformulado, Existiar factores de diferencia en
las obras entre 1940 y el periodo siguiente, los cuales sran: el grado de —
preocupacién pqr manifestaciones tedricas del conocimients en la mercadotec—
nia, la confianze en conceptos de otras ciencias sociales para interpretar la
conducta del mercado y la sustitucién de .la clasificacién mercancia-funcidn-
institucién del tema, por otra parte, relat:i;/a a productos, canales, precios

y actividades promacionales.

Alderson, exprésé lo qu_e' l,lamaba' una "teoria funcional’ de la mercadotec
nia en su obra "Marketing 8ehavior" and "Exaecutive Acti;:n". éste era un es—
fuerzo para demostrar las relaciones del pensamiento mercadotécnico con el co
nocimiento deserrollado en las demés cienciasl sociales. De ahi que a las or-
ganizaciones mercadotécnicas se les consideraban como sistemas de conducta —
desarrolladas para servir al mercado, siendo regidas sus operaciones por prin

cipios de accién gue denomind "Funcionalismo", Introdujo al pensamiento mer—

cadoténico los siguientes conceptos:

~ Sistemas mercadotécnicas como sistemas de insumo-producto
- Normalidad de la hetervgeneidad en el mercado
- Cada empresa ocupa una posicidn nhasta cierto punto Unica, y por lo tég

to, entra en la competencia desde un punto de ventaja difersncial.,
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Negociaciones, como medios por las cuaies, 10s sistemas mercadotécnie—
cos establecen los valores scondmicos y equilibran'las'fuarzas.

El intefcambio como acto de mejorar.

- E1 territorio de la mercadotecnia como proceso de surtir.

A

continuacidn describiremos brevemente la historia econdmica la cual —

sg divide en diversas etapas y tienen por objeto subrayar la dependancia del

concepto de Mercadotecnia respecto al carécter de la economia:

a) La etapa de la'autosuficiencia econdmica.—

b)

Se puede suponer que una etapa muy primitiva de la historia humana se
caracterizé por la autosuficiencia de pequefias unidades familiares, -
las cuales satisfacian sus necesidades de alimento vestido y vivien——
da. ta autosuficiencia significa ausencia de intercambio; por tanto

en esta stapa no existe el concepto de mercadotecnia.

La étapa del trueque de mercancias,-

Poétsriormenta otras snéiedades primitivas funcionaban a base del - —
principio del trueque sencillo, a efectos de distribucidn de sus bie—
nes econdmicos. A este sistema contribuyd el descubrimiento del prin
cipio de la especializecidn econdmica y sus efectos beneficiosos para
la productividad humana,

Pero no sdlo los individuos y las familias comenzaron a espscializar

su trabajo, sino que asi lo hicieron, al correr el tiempo, tribus y -
comunidades enteras. La especializacidn siznifica qua el hombre debe
estar preparado para dedicarse al comercioc o al trabajo; que la fami-
lia o la tribu no satisface todas sus necesidades, por lo cual tiens

que valerse del exceso de lo que produce para cubrirlas, estando en -

relscion2s de trueque con los demds. Esta etapa necesitaba por primg
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ra vez prbcesds de mercadotecnia como la bisqueda y la négociacié_n. -
Los qUe_puseian excadentes tenian que gastar tiér’npu y energia en bes-;
car a gquienes estuviesen en posesidn de excedentes de algo gus recesi
taban. Al encontrarlos era forzose entablar negociacionss con ellos

para llegar a condiciones de intercambi:cy aceptables para ambas partes.
As! pues, el trueque dejé puesta una base auténtica para formular el
concepto primitivo de mercadotecnia, en el sentido de uﬁ cojunto de -
actividades realizadas por diversas personas que tratan de llevar a -

cabo intercambio de mercancias.

La eﬁapa ds los mercados locales.-

La especializacidn econdmica aumentd la importancia del tmeque y apg_'l
recen con éste los mercados loca;lgs:-, ande se concentran diferentes -
mercancias en la misma l.oceilidad..j'vl;'c‘ss mercados, que al principio fug |
ron de cardcter temporal, eq.;_cier"tos dias de la semana o én determina
das fechas del afio, adoptémﬁ'1a0 forma de puestos, tiendas, bazares,-
locales comerciales, stc. Con el surgimiento de los mercados apare-;-

cen personas que se dedican al comercio y no a la produccidn,

La etapa de la economia monetaria.-

Auncue el trueque simplemente representaba un progresc aonr:"la*:::fmf')’fw
suficiencia econdmica, puesto que permitia la elevacidn t.:ia los nive—

les d2 productividad por medio de la especializacidn econdmica, si- -

guid siendo un método sumamente ireficiente para intcrcambiar bicnos
materiales,

Se desarrolld un medio comin de intercambio que adopté diversas for—

msi, 21 ganado que era une de ellas, coma patrén cémodo de valor y un

mediz e intercambio de objetos entre cazadores y pastores.

Surgizndo la mineria, les metales fueron paulatinamente desplazando a
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otros articulos como patrones de valor, £1 cobre, el oronce, =) nig-
rro y finalmente la zlata y‘fe‘l aro, por su - como reprasentacién e —
gran valor en un aspacio y peso'feducidos, constituyeron el dinsro de
la humanidad, .

La aparicidn de un medio comin de circulacidn apresurd el peso del co
mercio y proporciond una base més permanente ;ﬁam el Fijﬁéi‘nnamiento -

de mercados locales,

La etapa de capitalismo primitivo,~

Con la espescializacidn, los mercades locales y el dinero, se presentd
la posibilidad de que el hombre produjess no sélo para seguir vivien—
ds, sino para beneficiarse. Los que tuvieron éxito en la acumulacisdn
de bienes por su talento o por su fuerza comenzaron a intercambiar —
los bienes y servicios de gue tenfan excedentes por el trabajo de - =
otros, surgiendo una ziss2 ge nroplstarics y otra de trabejadores, -
Los duefos de propiedaces, o sea, los ;rimemé capitalistas organiza-
ron a sus trabajadores =n unidades productivas lo mismo e-n el campo -
de la agricultura gue en el de, la artesania o manufactura primitiva -
buscando mercados Para intercambiar su produccién,

Al Euscar mercado los capitalistas contrataron a agentes para aue ven
diesen sus productos, para negociar las condicicnes de la venta y pa-
ra recibir y servir pedidos, El concepta.de mercadotecnia en los —
tiempos del capitalismo primitivo eran de actividades de negocios gue
requerian concrstamente la bOsqueda da clientes de mercados y el trang
porte de los articulos desds los centros de produccién hasta los de -

consumo, con el objeto de obtener ganancias.

La stapa de la produccidn en masa.-

Esta etapa se astimulé , apresurd con el rdpido aumento de la poola--



cidn mundial, las mejoras en los medias de traisports v comunicacidn,
la formacidn dq grandes ciudadas, el avance de lés naciones que aban-
donaban el sistema de la autosuficiencia ;:mnémica para adoptar el c=z
la sspacializacidén, y la acurulacidn de rigusza. Estos progresos es—
timularon el desarrollo de emprssas a gran escala y la bisqueda de me
dios pars“ me jorar la productividad de la clase trabajadora.. Los hom—
bres de empresa vieron que la solucidn consistia en parte, an exten—
der y perfeccionar sl equipo de capital disponible a los trabajado— —
res. También descubrieron la produccidn en serie, el estudio de tiem
pos y movimientos, y otros aspectos considerzbles en la produccién. -
Surgid y- se desarrolld la profesidn de administracidn que fue desarrg
llanrdo cada dia mé&s conocimientos sobre cémo podrian organizarse los

hombres, las méquinas, el material y el dinero para obtener los méxi—

mos rendimientos sobre los recursos invertidas,

Cuando las ganancias eran abundantes en esas ZIndustrias, invertién re
cursas adicionales, con lo cual se abria el zawino a la competténci;'-
activa,

Las marcas comerciales y los empaqués surgieran porque era precisb dg
cir algo al comprador sobre la calidad de las mercancias producidas,-
La publicidad se debid a que era necesario estimular las ventas y - -
crear preferencias de marca. Los agentes de los productores aumenta-
ron, junto con los agentes de ventas, porque habfa gque desarrollar —
nueves mercadas y proteger o incrementar las ventas de los mercgdos -
existantes, La promocidn de ventas tenia por obtjeto estimular las —-
ventas inmediates cuands 1oz inventarios erar demasiadd grandes. En
los casos en gue 1lo0s productos eran susceptinlas de diferenciacidn, -
los productores apelaron a la estilizacidn, a 135 nuevas caracteristi

cas y a las diferenclas de calidad, para concuistar ruestos preferen—
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tes a los mercados.. Asi 'es coma en Qnﬂ economia de produccidn en ma-
sa, la mercadotecnie se ha convertido en el nombre da todo un conjun—
to de actividades desarrolladas por los vendedores para mejo;"ar y e5=
timular el movimiento de bienes y servicios desde el productor hasta

el consumidor.,

Lé Etépa de la sociedad prdspera.-

Podemos llamar prﬁspelra a la sociedad an que hay un ndmero considera-
ble de personas que tisnen excedentes de dinero despuds de cubrir sus
necesidades bioldgicas fundamentales, y constituyen un mercado impor-
tante para bienes y servicios.que satisfacen necesidades y deseos so-
cioldégicos, sociales y culturaies.

En una sociedad asi, se da mds importancia a la investigacidn de mer—
cados para poder" tomar decisiones sobre productos y lineas de produc-
tos. Se oresta mas atencidn a los deseos camoiantes de los distin—
tos sectores del mercadoc. Sa2 pane mayor interés en la renovacidn au-
téntica de productos y servicios, para atraerse clientes que parecen
gstar cansados y aburridos con sus bienes actuales y su menotonia.
Aungque ios agentes de ventas son contratados y empleados actualmente
para estimular la venta de los bienes de prﬁduccic’m, cada dia se les
utiliza mas come medios informativos sobre las necesidades y deseos -
cambiantes del consumidor.

Se da mids importancia a la coordinacidn, por parte de la compafiia, y
las distintas herramientas de mercadotecnia, para imprimirles un brio

y una direccidn unificada y orientada hacia el consumo.

En la sociedad préspera el concepto de mercadotscnia se acerca mas y
mis al de interpretar los deseos del consumidor y crear los bienes —

que lo satisfagan.
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" La sociedad prdspera fue donde mas se interesd por la mercadctecnia,—v
dicha sociedad estd integrada por gigantescas organizaciones no sélo
de negocios, sino militares, gubernamentales y sociales que compiten -
por tener el reconocimiento y la aceptacidn del pdblice, £s una so——
ciedad compuesta por un nimaro considerable de personas que‘aspiran a
la fama y el poder y se sirven de los métados modernos de mercadotec—
nia para lograr sus fines. Es una sociedad cargada de un vasto nime—
10 de ideas y causas que pugnan por etraer la stencién y la reaccidn
de la gente. Para ssta clase de sociedad, tenemos gue buscar una de-
finicidén amplia y con base a las circunstancias contemporéneas de la

mercadotecnia. (=)

(*) KOTLER, Philip, Direccidn de Mercsootecnlia,pap.5-25
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MERCADOTECNIA

Si la mercadotecnia ha llesgado a sar un aspecto tan’imporﬁénte an NUEsS-——
tros dias, Bs conveniente que se tenga una idea clara de lo gue significa su
terminnlogia: No existe en sl medio uniformidac en cuanto a criterios, sin -
ambargo para sl presente trabajo elegimos los mds ilustrativos y rererentes a

tres términos principales que son:

- Marcadotecnia
- Concepto.- de mercadotecnia

- Administracidn de la mercadotecnia

~ Definiciones

Mercadotecnia:
"£s gl ejercicio de las actividadas del negocio gue dirigen el flujo de

los bienes y servicios del productor al consumidor". (1)

Esta definicidn es muy limitada ya gue el proceso de mercadotscnia empig
za antes de la produccidn y continda incluso después de la venta del consumi-~

.dor.

"Mercadotecnia es el sistema total de actividaedes interrelacionadas del
negocio, disefiadas para planear, fijar precios, promover y distribuir produc-
tos y servicios que satisfagqn las necesidades de los consumidoras presentes

y potenciales". (2)

(1) JONES, Manley Hows, The Marketing Process, Herrers Row, Pag, 85-90
(2) STANTON, william J., Fundamentos de Mercadotecnia, Pag..2-10
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Preforimos esta definicidn por las siguientes razones:

1,-~ Todas las actividades del negocio deben estar orientadas hacia el —

mercado o el consumidor,
2.- Sugiere qua la mercadotecnia es un proceso dindmico e integrado.

3,- E1 programa de mercadotecnia empiezae con la deteccidn de una neoesi—'
dad insatisfecha provocando la intervencidn de un satisf"actor, y no termina -

hasta que las necasidades del consumidor estén completamente satisfechas.

4,- Implica que para tener éxitoc, la mercadotacnia debe maximizar las —

ventas a largo plazo.

~ Concepto de mercadotecnia:

Es éste un segundo término importante que entender; es una filosofia, un
enfoque del negocio que reconoce al consumidor y estd orientado hacia &1, sus

principales definiciones son las siguientes:
;

"tl concepto de mercadotecnia es una manera corporativa de pensar, que -
consiste en la integracién y coordinecién de todas las funciones de mercado—
tecnia, que a la vez 2stén relacionadas con las otras funciones corparativas

para el objetivo bdsico de producir las mdximas utilidades a largo plazo". (3)

"€l concepto de mercadotecnia consiste en la orientacidn hacia el clien-
te, respaldada por una mercadotecnia integrada, tendiente a producir satisfag

cidn al consumidor, como clave para alcanzar los objetivos organizaciopales".

(a)

(3) STANTON, William J., Fundamentos de Mercadotecnia, McGraw-Hill
(3) KaTLER, Philip, Direccifn de Mercadotecnia, Edit. Diana
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Es importante para nosotros tener una clara diferencia entre el concepto
de mercadotecnia y la mercadotecnia sn si, El concepto de mercadatecnia es -l
una filosofia, una actitud, una manera de pensar del negocio; mientras que la
mercadotecnia es el proceso total de actividades del negocio. Naturalments,-

la mansra de pensar determina el curso de accién.

Para que el concepto de mercadotecnia logre efectividad, es necesaric —
que tode la empresa, empezando por el Oirector General, adopten y asimilen su

significado.

- Administracién de la mercadotacnia:

Una vez comprendidos los dos términos anteriores, as necesario asimilar

el significadoc de este término, el cual implica lo siguiente:

"Es la aplicacidn del concepto de mercadotecnia”. (5)

"Es el analisis, planeacidn, ejecucidn y control de programas destinados
a producir intercambios convenientes con desterminade pdblice, a fin de cbte—
ner ganancias personales o comunes. Depende considerablemente de la adapta—
cidn y coordinacidn del producto, precio, promocidn y lugar para lograr una -
reaccidn efectiva®, (6)

La Administracidn de Mercadotscnia se ~ropone realizar la edaptacidn de
los productos y mensajes a las actitudes y comportamientos existentes, y sl -

ajuste de dichas actitudes y comportiamisntos de los nuevos productos e ideas.

(5) Op. cit. Pag. 10-15,
(6) KOTLER, Philip, Direccién de Mercadotecnia, Edit. Diana, Pég. 30-35
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Todas estas medidas requiersn de plangacidén, y esto es precisamenﬁa ip -

que es la Administracién de la Mercadotecnia.

Nosotros proponemos una definicidn para cada uno de los tres factores:

La Mercadotecnia la definimos como el proceso de realizar actividades —
del negocio gue dirijan el flujo de bienes y servicios del productor al consu

midor.

El concepto de mercadotecnia como una filosofia o enfoque del négocio.

La Administracién de la Mercadotecnia como el "cdmo hacerlo® o la tradug

s

cién de la filosofia a la opréctica.
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DIFERENCIAS BASICAS DE LA MERCADOTECNIA
INSTITUCIONAL Y LA MERCADOTECNIA TRADI-
CIONAL DE PRODUCTOS,
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DIFERENCIAS BASICAS DE LA MERCADOTECNIA INSTITUCLONAL Y MERCADOTECNIA TRA

DICIONAL DE PARODUCTOS.

La mercadotecnia en el éree de productos ha alcanzado un nivel de desa~—
rrollo notable, los productos muchas veces lejos de satisfacer necesidades, —
las satisface gracias a fuertes programas publicitarios., Necesidades que sin
existir anteriormente, shora existen en el marcado, haciéndose el nuevo pro-—

ducto indispensable para satisfacer esa necesidad ariginada.

La mercadotecnia de productos ‘industriales, aﬁnque no ha logrado el desa

. 2

rrollo ni el avance como en los productos al consumidor, ha llegado a un'grado
de desenvolvimiento aceptable; esto se explica debido a la naturaleza de sus

marcados y las condiciones propias del producto.

La mercadotecnia institucional o mercadotecnia bancaria, en contraste --
con la de producto, se encuentra todavia en la etapa de formacidn. Los prin-
_cipios fundamentales codrén ser los mismos, pero en la naturaleza del servi-

cio, se senalan marcadas diferencias.

A cohtinuacién se citan algunas peculiaridades que hacen diferente el ma

nejo del servicio en comparacién con el del producto.

1.— La banca ademés de participar en el mercado de servicios al caonsumi-
dor como en el de servicios industriales, estd actuando en 8l mercado del menu
deo. El servicio en este campo es adaptado en el canal adecuado para hacerse
1llegar al consumidor. E1 banco cuenta o puede contar con una red de sucurse-—
les lo suficientemen<ze amplias gara llevar a cabo su funcidn de ventas al me-

nudeo, £1 servicio de sucursal es puesto a discosicin de un qrupu definido
-ﬂqbam ui,;m 3 B T A 1 »

de gentz, donde el éxito o fracha de gsta Funcidn dzpenderd de la buena o ma
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la adecuacién respectivamente que se haga del servicio; otro factor seria el
de la buena o mala ubicacidn que la sucursal tenga para dirigirse a determina

do nicleo de personas.

El producto busca su distribucidén en canales aue van acorde a su condi——
cién, como podrian ser un supermsrcado, une “armacia, una tienda departamen—

tal, stc. y por lo tanto su carrera estd condicionada a otras circunstancias.

' 2.- El servicio bancario es intangible, el pdblico muchas veces no sabe
realmente lo que adquiere, no asi con el producto, el cual la gente lo identi

fica mas claramente y puede ver su naturaleza,

3.~ El1 beneficio ss dificil de entender en un servicio. Si se compra un
producto donde se oueden palpar sus cualidades y por endes el beneficio que —
puede brindar al utilizarlo; ademés de que el cliente puede quedar mis a sa—

tisfaccidn con la operacidn realizada, Siente que se dio un trato equitativo.

En cambio en un servicio, es muy dificil a veces el interpretar la venta
Ja aque puede brindar. Se considera como si la operacidn no hubiera sido equi

tativa para ambas partes.

4.~ La banca maneja un slemento psicoldégico en su servicio: el dinero.-
Elemento que escasea muy a menudo y por lo tanto la perscna pone un sentido -

especial al respecto del uso y el manejo del dinara,

Tiene que desarrcllarse un esfuerzo mercadotécnico especial, para poder
entender las reacciores psicoldgicas gue muchas vsces impiden el uso y la ven
ta de los sorviclos. Laver que no scurre nommalmentz en la venta del produc-

to.
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5.~ Por cierte influencie Z=l ountc anterior ss serive unevdifefencia ——
més entre estos O0s conceptos, v 8% L& O gue en un producto la compra se ha-
ce por el producto en si y por el bien que representa, muchas veces sin impor
tar su origen, El bien ofrscido acompafiado por un despliegue publicitario, -

puede con esto originar de antemano cierta demanda en el mercado.

Por el contrario, en una institucidn bancaria la venta de sus ssrvicios
ademéds de hacerse por ellos en si y por el beneficioc que representa, éstos —
vienen grandements influenciadgs par la visidn gue la institucidn tendrd fren
te al piblico. La venta del sérvicid y la imagan bancaria tieren una rela- -

cién muy intima,

Por lo anterior se desprende que las actividades n ¢l banco deben jugar
un papel muy estrecho, aln més que en la industris, la imagen que proyecten -

al pdblico dependerd en forma dsterminante el éxito de sus operaciones,

Podriamos dar una definicidn de mercadotecnia bancaria con el objeto de

asentar mas todavia su diferencia con la de producto,

"La mercadotecnia bancaria es un planeado, organizado y continuo estudio
de las cambiantes necesarias financieras, los reguerirmizntos e intereses de -
la sociedad con crogramas de accidn gus sean creativas y efectivas en las si-
tuaciones de venta, Haciéndolo asi, la mercadotecnia mezcla gl conocimiento
orzanizado y las técnicas de los mundos bancarios y de negocio al grade de —
que se alcanza un crecimiento productive por medio de la rlansacidn en lugar

de dejar que las cosas sucedan sdlo psr essualidzz™, (7).,

(7} 38%EHS, A.S., -z Ianca Moderns, IZiT, 2z Sulture Loondmica.
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-~ LA TMAGEN BANCARIA

* Teniendo como antecedente la influsncia que ejerce la imagen de una ins—
titugidn financiera sobre la venta de sus servicios, valdrd la pena tomar es—

te aspecto por separado para conseguir un perfil del mismo,

Qué es la imagen? Se podria definir como' la figura, representacién y -
apariencia de una cosa. Segun lo merca el diccionarioc. Paro mo seﬂ tan im—
partante el describir una definicién, como el analizar qué es lo que la deter

mina,

Cualquier persona ajena al banco estard representada por los diversos —
sectores que integran la comunidad y la "imagen" vendrd a ser al equivalente

de esa determinada actitud de aceptacidén o de rechazo por parte de éstos.

El pdblico adoptard actitudes de aceptacidn o de recnazc, segin sea la -
imagen que proyecta la institucidn, determindndose asi un factor de suma vali

dez para cualquier operacién que se ponga en marcha: la buena imagen.

La continua preocupacién de la gente de mercadotecnia se cantra en la gg
neracidén de ganancias; poniendo en el mercado nuevos servicios » huevas produg
tos, nuevas campanas publicitarias, etc., pero quizd la creacidn de una nusva '
imagen no se medite a menudo, originando asi un obstéculo a la buena realiza-

cidn de las inmavaciones creadas.

Al orocurar medir la imagen de una institucidn se tendrédn primeramente —

que tomar en consideracidn dos preguntas ssenciales:

1.,- (Cémo se pueden medir los diferentes elementos que forman la imagen,
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an relacidn a sus distintos segmentos del pdblico?

2.~ Si se llegara a tener la suficiente informacidn ;Cémo se lograrian -
los cambios en las actitudes de los clientes . consumidores para obtener ma-—

yor penstracidn e ingresos?

El problema gue estas dos preguntas implican, dan respussta en parte al
porqué la dgente de mercadotecnia no se preocupa de éstos frecuentemente. Ade-
mAs de que creen adivinar los pensamientos del pGblico; quedando realmente lg

jos del conocimiento de ellos o bien en un momento tardio,

La banca inclusive ha creado servicios especiales para lograr la mejor -

comunicacién posible y el mayor fruto del contacto directo con el cliente.

Un factor que no podria ignorarse en ninglin momento para obtener en una.
Af‘or'-ma ;af‘icienta lo que al alcance del banco est4, seria el de’ originar buen -
tréfico dentro del campo de operacidn. ' Siendo Ageneralmente el banco mismo el
punto de venta de sus servicios; és j.ndispensable contar con las mejores con—
diciones posibles para crear el t;l’ima favorable para las miles de personas —-

que transitan diariamente en él.

"La adecuaci6n de un eficiente tréfico significa el contacto positive en

tre el banco y sus prospectos.'(8)

Desde la plansacidn para la creacidén de sus edificios para las institu-—

ciones se debera tomar en cuenta, luege de la buema ubicacitn que se tenga, -

iBi Op. cit. P4g. 14-20
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las circunstancias favorables que la construccidn deberd tensr para crear una

7 fluidez positiva de prospectos y clientes.

Lo descrito anteriomente tree consigo un incremento favorable en la pro

yeccic'm de una buena imagen.

Cabria la observacifn de que toda accidn es realizada por personas, y és
tas serfian las gque deteminarién en gran parte los resultados de cualquier em
presa. Los sistemas podrian ser definidos y explicados correctaments, se po-

". dré contar con instalaciones acordes a lo que se necesita, peroc lo gue en Gi-
tima instancia redondearia cualguier esfuerzo, seria el elemento humano can ~—

que se cusnte pars llevar a cabo la aplicacidn de lo planeado. Por lo que ade

mds de todo se pondria en marcha un adecuado reclutamiento de personal .
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PRINCIPALES ELEMENTOS QUE MANEJA LA INSTITUCION BANCARTA

1.~ EL CONSUMIDOR
‘
La empresa debe sstablecer politicas adecuadas para actuar con mayor éxi
to en la adscuacidn de sus servicios o productos el plblico, Pero para poder |,

fijar las politicas a seguir necesitard conocer lo siguiente:

- Quiédnes son los clientes y prospectos.
- Qué es lo que desean.
- Cémo compran,

- Modo en gue utilizan el servicioc o producto.

TeSricaments se suponen ciertos principios para el comecimiento del con-
sumidor, pero en el campo _préctico podemes afirmar que cualquier estudio enca
minado a corocer reélmaﬁtle_“.llé que’ el hgmbre es y lo que busca, n?uchas veces -
carece de objetividad. Ai Lhombre se le sstudia desde el punto de vista de-al. .

y

gunos supuestos. 'Desde luego siempre ha sidoﬁ considerado como el foco princi

pal de cualquier programa en la elaboracidn de productos o servicios.

Norman Maier al respecto nos dice:

"Como hemos vivido con gente toda nuestra vida, nos hemos habituado a «—

ellos y los hemos despreciado como tema de estudio“, (9)

Y as que la realidad de las cosas este tipo de estudio enfocado al hom—

bre, representa muchos problemas debido a que el comportemiento humano es tan

(9) NORMAN, Maier, Confesiones de un Publicitario, Pg., 25-35.
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variado y voluble que ss muy diffcil encontrar razones que expliquen los sen~

timientos de las pasrsonas.

£l ser humana es cambiants por nmaturaleza, dependiendo dsta de la forma
en que se ha desenvuglto y en el modo en que sus experiencias lo han modifica

do.

Las técnicas especiales aplicadas para conoccer los deseos y el comporta-

miento del consumidor han guedado incompletas, a razén de que las causas més

importaentss de la conducta humana los desconoce a menudo el individuo mismo,

E1 proceso -por el cual cualguier persona intermediaria en el papel de —
consumidor quedaria determinado por cinco fases que segin Kotler llena todo -
21 sistema de ‘cualquier compra; las cinco fases quedarian determinadas de 1la

siguiente forma:

a) Necesidad Sentida.- GQue es donde realmente principia el sistema de -
compra, necesidad que a su vez originada por un conjunto de motivaciones o dg

S80S.

b) Actividad anterior a la compra.— Siempre antes de mqlizar cualquier

compra, existe un periodo de acumulacién de necesidad.

Esta (anterior a la campra) tiene una duracidn variavie dependiendo del

consumidor y de las caracteristicas del producto.

La actividad previa supone las siguisntes secuencias en los estados de -~

la mente del consumidor.



A

= Percepcidne.

- Conocimiento.

- Agrado o rechazo.
- Preferencia,

- Conviccion,

- Compra.

Durante esta actividad previa los consumidores estén en el momento ade—
cuado para recibir informacién o estimulo acerca del valor y cualidades del -

producta,

c) Decisién de compra.- De un conjunto de decisiones que se tiensn, es ~
muy importante cormocer cudl de ellas es primordielmente la mds determinante e

impdrtante; y de esta forma llevar a cabo la decisién mds adecuada.

d) Comportamiento en el usg.- és de suma interds de aguéllos gque estu—
dian mércadotecniut.hacer'_.'cohcienc;ia'da que su funcién no termina con la venta
del producto para posteriormente saber sus problemas en el consumo y a la vez

adivinar los posibles usos futurus.

e) Sentimiento después de la compra.— En época mas reciente, los espe—
cialistas en mercadotecnia han reconocido sl valor que tiene canocer el senti
miento que impera en la mente de laos consumidores después de haber usado gl -

producto,

Generalmente se dandos tipos de razones por las que =1 comprador puede -

sar preso de duda; dichas razonas son:

a) Dudas sobre las diferentes elecciones a que se encuentra el comprador
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antes de sfectuar su compra. Es posible gue haya sscogido la qua tenia, a su
juicio, cualidades mas atractivas, pero eso no quita qus esta persona sige —
con la incertidumbrs de las cualidades dsl producto que adquiridé y de las cua

. lidedes del producto que raechazd.

b) Dudas sabre los sentimiantos negativos despuds de lg compra. Senti—
mientos que pudieron estar inf‘luen'ciados por opiniones de otras gentes, que -
despraestigiaron al producto, politicas de ciertas compafifas del mismo ramo, -

etc. (10)

E]l sistema de compra sn los servicios bancarios aparece siguieﬁdo el mis
mo modelo en rezgos generales, pero desde luego aparscen ciertas circunstan—

cias qus lo hacen diferente..

El futuro consumidor, necesitard sentir alguna motivacién que 1o lleve a
alguno o algunos de los servicios bancarios para proceder a tomar una decisién.
Al iniciarse lo anterior habré también un periodo de acumulacién de necssidad
y por fin una decisién para utilizar algunos servicios bancarios., Cuando el
ya ahora cliente del banco los esté ocupando, 8l emisor del servicio sigue —
an contacto con su cliente. E1 personal bancario puede adivinar claremente -

i §uél'es 2l comportamiento de é1 en la utilizacidn del servicio que adquirié,.-
El banco sigue en contacto continuo con su pdblica debido a la naturaleza del
servicio y a sus cualidades. Por el contrario el fabricante o intermediario
pone su articulo en rﬁems del comprador y generalmente 19 Gnico que le pudie-
ra unir seria el tratar de hacer buenas relaciones para propiciar la adquisi-

cién de un segundo art{culo.

(10) KOTLER, Estudios de Mercadotecnia, Edit, Diana.
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La dltima fase del pruceso de compra dificilmente se daria en la compra
de un servicio, El consumidar por el simple hecho de hacerse acreedor a él,-
estd originando un lazo de unidén permanente entrs el banco y él., La persona,
luego de adquirir cualguier operacidn bancaria ro puede olvidarse de la insti
tucién, sino que tiene que complementar &sta con una continua relacidn con —

ella. La naturaleza del servicic no permitiria otrs modalidad.

El consumidor no utiliza e la banca en la mayoria de los casos para fina
lizar con la decisién de compra, sino més bien como un puents para el logro -

de un bien material posterior.

No cabria la competé%cia entre un producto y un servicio, pues este Olti

mo serviria para la adquisicidén del primero.

2.- EL SERVICIO BANCARIO

El servicio creado desempefard una funcién social sirviendo mejor a los
clientes ya existentes y al mismo tiempo tratando de aumentar su ndmerc. De-
be de estar estudiada, analizado y planeado pard gue su efsctividad se mani—

fieste a corto y a largo plazo.

Sa cuentan sus caraecteristicas principsles para gue un nusvo servicio =

cumpla con el objetivo mercadotécnico en su introduccién al mercado:

a.~ Debe satisfacer las necesidades bAsicas del cliente.

b,~ Debe contar de antemano de una aceptacién suficiente en el mercado.

c.- Debe tener un precio competitivo,
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Siendo necesario, el cliente estard dispussto a pagar cierta.cantided de
dinero por él, la cual sstard fijada por el banco, de tal manera que no salga
de un nivel equitativo; adn considerando que el cliente mejorard sus operacio

nes bancarias.

Factores que determinan gl precic en los servicios bancarios:

Situacidn econfmica de la institucidn bancaria.

- Situacién del mercado.

- Tipo y coato del servicio.

Margen de utilidad deseada.

Precio de los sarvicios en otras instituciones.

Reglamentos generales.

d.- Debe aportar una 4contr'ibuc'ién’-,éceptable al ingreso reto. La interrg
lacidn del nivel de pregios da'la competencia con el costo actual debe ser dg

T .
terminada anticipadaméhte an las decisiones de cualquier innovacidn.

e.- Debe ser capaz de desarrollar nuevos mercados, al aumentar el ndmero

de clientes para este ssrvicioc y para otros ya existentes.

f .- Debe mejorar el papel del banco en la transferencia de fondos. El -
aumento de captacién de un banco muléiplica la capacidad para la canalizacidn
da los créditos, invaersiones y la prestacidn de un gran ndmero de servicios -
que faciliten y aumenten las operaciénes financieres de sus clientes y del —

mismo banco.

Un banco tiene la potencialidad de ofrecer una gran cantidad de servicios

nusvos, sin embargo detectard cudl de tados ellos serén realmente los més ati



-

nados para introducirlos. El1 lanzamiento de un nusvo servicioc involucra a

todo el sistema del banco, el cual detsrminard su alcanca.

Particularmente la banca mexicana ha venido introduciende nuevas servi—
cios de un medo continuo; por lo que ser& muy dificil el describir todos y ca
da uno de ellos, Existe agtualmsnte una gama bastante diversificada en el —~
mercado., Sin embargo, para que podamos notar mds efectivamante la influencia
gjercida de la mercadatecnia en la funcionabilidad de ellos al pdblico consu-
midor, se citan br;zvementg algunos dentro de la Institucién Bancaria, a la —
‘Y8z que se enuncian el propdsito y las ventajas al cliente én cada uno dg - -

ellos,

Administracidn y Anticipos sobre cuentas por cobrar no documentadas.

Propésita:
Obtener las empresas un servicic profesional y exclusivo en sl cobro de
sus factures y/o contrarecibos, apoyado por un financiamiento adecuado a sus

necasidades.,

Ventajas para el clienta:

Complementa sus lineas de crédito tradicionales.

£l costo del servicio es mas bajo del que, por servicios similares, =

prestan otras empresas.

Posibilidad de obtener mayor eficiencia en la cobrenza, al ser realiza
da por elementos profesicnales.

Adquierg un dinamismo gue le permite aumentar sus ventas,

~ Fortalece su posicidn financiera al convertir las de crédito a conteds.



cidn

-50-

- Disminuye el tiempo necasario para convertir los inventarios en dinero
afaectiva, después de haberlos vendido, pudiendo aprovechar esos recur—
sos para la ohtencidn de mejores precios en materias primas, o para —
aliviar presiones financieras.

- Evita recurrir a financiamisntos costosos, ya que pueden programar las
nacesidades de efectivo con mayor sxactitug y facilidad al aobtener re-

cursos acondmicos esn 21 volumen requerido y en sl momentc oportuno,

Administracidn de Inmuebles.

Propbsito:
Evitar molestias, pérdidas de tiempo vy preocupacién por la administra- -

de inmuebles.

Ventajas para gl clients!

- E1 panco se encargaré d3~rEalizar ios :ontratos con 2i arrendamiento,-

quien s8 obligara a pagar por gl uso o0 goce de una cosa & un pracio —
cierto, hacsr los tramites y pagos a la Tesoreria ael Distrito Fede- -
ral, 3 la uia. de tuz, etc., a cobrar las rentas y llevar a cabo gl —
mantenimianto, =tc.
- El importe de las rentas se recibe mes a mes 2n la Torma que indique.
~ Su propiedad estd manejada por técnicos expertos an la materia, los —

cuales buscan 21 mejor rendimiento ds la misma,

Administracidn v Custodia ce vaiores.

Propbsito:

Evitarse molestias v riesgos con respecto a la guarda y administracidn de

los valores del cliente,



Ventajas para el cliente:

Seguridad ya que sus valores no gstarén sxpuestos al rabo o extravio.

Comodidad, porque el banco se encargard de todo lo concernisnte a la -
administracidn de sus valores.

-~ Confianza, debido a que sus valores estén depositados en una institu—
cion donde sl cliente recoroce prestigio y honorabilidad.

- Los rendimientos se reempclsardn por medio de un abono a su cuenta de

chegquas o ahorro o bieﬁ, enviando a su domicilio un chegue ds caja.

i

- Los rendimientos pueden ser reinvertidos an atros valores.

AhOrros.,

Propdsito:
Formar un patrimonio y fortaiscer la condicién 2condmica del individuo,-
abteniendo pare s{ mismo la canfianza de poder satisfacer sn el r‘utum deseas

y necesidadas.

Ventajas para el clisnte:

~ Constituye un Firme apoyo econdmico.

- Obtiene el page de intereses.

- Sus aharros estdn exentos de impuesto y san. inembargables hasta por —
$ 50,000.00.

~ Deposita o retira en cualquier oficina del banco en el pais.

- Asimismo puede retirar o depositar fondos por correo.

~ Cuenta con seguro de vida sin ‘ener gue pagar prima alguna o tener que

realizar examen médico,
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Arrendamiento Financiero.

Propdsito: )
Creacidn de una fuente de crédito que coadyuve en forma bisica al dssa——

rrollo de la Industria y del Comercio.

Ventajas para sl clienta:

- Conserva capital de trabajo. GCuando las empresas utilizgn sus propios
recursos para comprar maquinaria y equipa dejan de aprovechar ese ding
ro disponible en su negocio para reinvertirlo en activos circdl%htas.

- Financiamiento total, pues éste por medio del arrendamiento es del cien
por clento.

~ Reciprocidad de saldos. £l arrendamiento no requisre saldos compensa—
torios especificos, en funcién directa a este tipo de operacién,

- Gravémenes de activos fijos. Generalmente en las oparaciones de arren
damiento financiero no se gravan los activos fijos de la empresa y los
contratos celebrados no implican su inscripcidn en el registro piblico
de la propiedad, sin causar gastas por este concepto.

- Mayor flexibilidad en el manejo de los presupuestos. Si la empresa ad
guiere activos fijos, afectaré el presupuesto de bienes de capital, lo
cual no ocurre al arrendarlos, dado que las ventas son un cargo al prg

supuesto de efectivo.

Bonos Financieros.

Propdsito: ‘
Invertir en valorés de Qﬁéuﬁeracidn irmediata que reditéian intereses fi-

Jos y atractivos,
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Venta jas para gl cliente:

= E1 rgembolso de los intereses io_s_f recibe trimestralmente en su domici-
lia, oficina, o bien le son abopnados a su cuenta de cheques‘d ahorros,

- Liquidez inmediata, por ser valorss de fécil cunvertibil‘idéd‘, dado el

mercado en que se encuentren.

- Adguirir en forma gratuita el ssrvicio de administracién y’custodia-de

los titulos que ampara su inversidn,

_Cgftificados Financieros.

¢

Propésito:
Obtersr mayéras intereses mo- importandc gue el retirc del capital sea a

mis largo »plezb .

Ventajas para sl cliente:
- Intereses mds altos que en otro tipo de inversién.
~ Seguridad que tiene la emisidn.

El servicio de custodia y administracidn de los certificados es gratui

to.

El reembolso de los intereses es mensual,

Los rendimientos pueden ser enviados a su domicilio u oficina por mg—

dio de un cheque de caja, abonando a su cuenta de chequaes o ahorros, o

bien, cobrando directamente en la institucidn.

Créditos Comerciales.

Propésito:
Facilitar mds el comercio, creando una canfianza entre compradores y ven
dedores al intervenir los servicios de la institucién bancaria, como mediado-

res en los pagos.
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Ventajas para el cliente:
- Seguridad de que imparte ds la mercancia no va a ser pagado mientras -
no se entregue la documentacidn tal como el crédito comercial lo espe~

cifica,

Fideicomiso de garantia sobre inmuebles.

Prop6sito:
Facilitar las operaciones crediticias, garantizando el pagc al acreedor

con bienes inmuebles del deudor,

Ventajas para el cliente:

- Poder exigir de inmediato sl pago del crédito vencido ejecutando la ga
rantia.

- Evitar un procedimiento judicial, que por regla general es dilatado y

costoso.

Fideicomiso de garantfa sobre valores y derechas.

Propésito:

Facilitar operaciones crediticias, garantizando el pago al acreedor con

valores o derechos del deudor.

Vantajas para el cliente:
- Poder exigir de inmediato la garantia, =n casc de irncumplimento por —
parte del deudor.

~ Evitar un procedimiento judicial.
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Fideicomiso para aaquisicidn de bienes inmusbles.

Propésito:
Adguirir bienes inmuebles temporalmente por medio de un fiduciario para
transmitir la propiedad del mismo a persona fisica o moral en un momento da—

do.,

Ventajas para el clientet

~ Evitar el doble pego de impuesto del timbre y sobre traslacién de domi
nio; (estos impuestoé sdlo se causan una vez al momento en que el fidy
clario transmite ‘la propiedad.al bgneficiario del contrato).

- Transmitir un “ien inmusble a una persona sin necesidad de que dicho -

bien se afscte en testamento.

Informes Comerciales.

Propdsito:

Obtener informacidn respecto a personas fisicas o morales,

Ventajas para el cliente:

- Contar con una fusnte de informacidn seria. e —

= Como punto de apoyoc para efectuar operaciones crediticias.

- Abatimiento de costos, por lo que respecta a investigaciones, .

Préstamos Dirsctos.

Propésito:

Obtener liquidez inmediata para cubrir gastos imprevistos.

Ventajas para el cliente:

~ Contar con una ayuda transitoria de efectivo para comprar mercancia o
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materias primas de oportunidad. Rsalizar opsraciones de répida consu-—

macidn o atender necasidades de temporada.

Préstamos Hipotecarios para la vivienda de interds social.

Propdsito:
(foadyuvar en las resoluciones del problema habitac:!.nnal a través del -fi~-
nanciamiento para la construccidén o adquisicidén de viviendas da tipo econdmi-

co.

Ventajas para el cliente:

- El financiamiento es a largo plazo, Se otorga hasta el 80% del valor
del inmueble. £l tipo de interés es reducido.

- Poder seleccionar sl tipo de vivienda gue més convenga a sus necesida~
des y deseos dentro del limite méximo de costo.

- Los pagds mensuales no exceden del 28 del ingreso mensual.

- Se obtiene -si as{ lo desea- asesoria por parte del banco para lograr
la mejor compra o construccidén del inmueble, si el splicitante es due-
fio ya de un terrsro, de acuerdo con su valor, el banco lo podrd consi-

derar como aportacién al 20% que se dshe cubrir.

Préstamos Personales.

Propdsito:
Contar con recursos moretarios gue le permitan hacer frents a contingen-
cias, o bien satisfacer determinados desaos y necesidades parsonales o del ng

gocio.:

Ventajas para el cliente:

- Se ad'quiere un apoyn financiero.
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- 51 se desea, autorizar que se cargue en cuenta de cheques las amortize
ciones.,
- La puntualidad en los pagos aumenta el prestigio y permite la posibili

dad de obtener nuevos préstamos.
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DESARROLLO DE PROGRAMAS OE MERCADOTECNIA

Anteriormente se menciond la necesidad de impulsar la mercadotecnia, y -
sugerimos gue para gllo se debe de realizar una recopilacidn de informacién -
con respecto a la posicién del banco en relacién a sus recursos totales compa
rados con los demds bancos. Probablemente esto demostraré la necesidad de ac
tuar, siendo la mercadotecnia una de las soluciores mds importantes. ‘.na vez
tomada dicha acecién y habiendo estaclieciae una 3structura aprociana € merca-
dotecnia en éste, se plantean cuestionss taies como cudles serdn las sxpecta-

tivas y qué es lo que naré& concrstamente la mercadotecnia,

~ METAS

De mayor interés para los ejecutivos de mercadotecnia serén las metas —-
del banco y éstas deberédn ser desarrolladas, Sugerimos la siguiente clasifi-
cacién de las metas asignadas a la organizacién, con el fin de facilitar su -
cutiplimiento: las metas finales, les seguirdn las intermedias y por L‘Jltimp,-

vendrdn las mds concretas.

Como sjemplo de las metas finales tenemos las siguientes:

- Prusperar,
- Ganar prestigic o alta reputacidn,
- Lograr estabilidad y seguridad pars =1 futuro,

— Mantener y perpetuar la organizacidn,

Las metas finalgs de una organizacifin van incluidas en la meta general

del negocio que es en (ltima instancia la de sobrevivir en las afos futuros.
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Las metas finales difieren dependiendo del tipo:de orggn,i_zé’étén. Sucede

1o mismo con las metas intermedias y a continuacién presentamo unos ajem-

plos de algunas de ellas:

— Crecer continuamente, sxpanderse

- Incrementar ventas

- Lograr un rendimiento sustancial

- Encontrar y satisfacer una necesidad detectada en el mercado
= Convertirse en el lider del ramo

- Ganar una mayor participacién en el mercado.

Las metas concretas son mas féciles daldescribir ya que tienden a ser es-
pecificas, tangibles e inmediatas, cumc la compra e instalacién de cajeros au-

toméaticos, por ejempla.

No siempre las metas son alcanzadas. Sin embargo, éstas son 1558§E‘a‘ﬁ&‘3;~\«-——~-
pues nos muestran los lineamientos o pautas a seguir, de la gente que trabaja,
en su afln de lograrlas. Aunque algunas esperando gque sus suefios se convier—
tan en realidad, otros mds, que podrian ser considerados como consumidores po-
tenciales, buscarén los medios necesarios para que sus metas se logren. Su —
problema congiste en encontrar dichos medios, Para este propésito, la gente -
elabora metas intermedias que, si se logran, contribuirén hacia el alcance de

sus metas finales.

Theodore Levitt hace una referencia al tema cuyo contenido nos es de suma
utilidad para ilustrar la importancia de la coordinacién de las metas del ban—
co con laz de los consumidores:

"El éxito de anticipar las necesidades y respuestas futuras del consumi -

dor, y por consiguisnte el éxito de contribuir e moldear sus necesidaces y de-
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sens, involucra dos puntos:
i

1.~ La comprensidn de la postura y direccidn de nuestra sociedad, cdmo ~

se va moldeando y modificando por las fuerzas gue constantemsnte genera.

2.~ La comprensidn de las motivacionss latentes, de las aspiraciones y -
necesidades del consumidor, las direcciones en que éstas'se désarrollan; y cd

mo responden haclia, y a su vez crean, la sociedad que componen,

El conocer claramente ddénde esté& nueétfa sociedad, hacia ddnde se diri—
ée, properciona una base importante para juzgar la propiedad de cualquier - -
plan para el futuro. £l conocer qué es lo que sl consumidor esencialmente pa
rece quarer y %aéia lo gue es susceptible, proporciona otra base importante -
para juzgar no solo la propiedad de un plan sino también su Factibilidad.'Méé
importante aln, al conacer astos aspectos, el comité estd en posibilidad de -
considerar cémo crear nuevos consumidores, investigande :ém& se puede enseﬁar‘

al consumidor a querer c desear algo".‘(11)

El sstablecimiento de metas de mercaoctecnis que concuerden con las me—
tas del banco es el punto de partida; y éstas a su vez deben da ajustarse con

las metas de los consumidores.

Consideramos de suma importancia incluir los siguientes tres puntos en -

la mercadotecnia bancaria:

- Lograr el reconocimiento de las necesidades latentes o insatisfechas -

de los consumidores potenciales.

{11) LIVETTI, Theodore, Mercadotecnia para el desarrollo de los nagocios.
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= Crear un método realista de satisfacer dichas necasidades, un producto
o servicio qqe‘pruduzca la compafiia y venderlos a un precioc que los ——
consumidores estén dispusstos a pagar, y que a le vez produzca un ren-

dimientoa la empresa, y

~ Demostrar a los prospectos los beneficios de comprar dicho producto o.

servicio.

-~ PROYECCIONES

Hablando ‘especificamente del banco que ha establecido una Divisidn dg = =
Mercadotecnia, suponemos gue existe un reto acerca del crecimierito del bancd y .
sus utilidades a partir de la informecidn recopilada inicialmente. Las proyec
ciones deberdn ser preparadas para corto plazo {1 afio), intermedip (3 a § afas)

y largo plazo (10 afos o mas).

El establecimiantﬁ de es.t'és ﬁroyepcio'nes reguiere un total entendimisnto
del mgrcado tanto presente boﬁo futuro, Requ.iere asimismo de investigacién(ae
los clientes po‘tenciales, de las condiciones econdmicas, de la legislacién y -
de la competencia, del conocimiento de los desens del consumidor, de qué pro—
ductos o servicios estdn a su disposicidn actualmente para satisfacer esos de-
seos y qué nuevos deseos nueden surgir o ser creades, gque requieran 9’1. é:;a;i:.;:._-,ﬁ”‘“

tos o servicios adicionales.

El astablecimiento de metas fijard la direccidn a seguir, Las proyeccio-
nes prupiciarén las acciones necesariaz oare cumplir o lograr dichas metas. —
Sstas proyecciones deben incluir estades Tinancieros preo-forma que mostrarén -

dhnoe se pretencs tue esté el banco en ) afo, en 3 afios, en 10 afios. Tambidn

" deberan ser revizadas periddicamente conforme las condiciones scondmices y le-
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gales gse modifiquen.

Disz afios atrds hubiere sido dificil proyectar los cambios que han 0Cu~—
rrido hoy en dia e indudablemente & lo largo de los préximos disz afias, otros
cambios impartantes ocurrirdn. Continuaments experimentamos cambios; sin em-
bargo, las proyecciones son ten esenciales en la banca coma en los negocios -

en general.

- PLANES-DE MERCADOTECNIA

Estos planes son requeridos por cada jefe de divisién o gerente des merca

dotecnia y de cada una de las actividades de mercadotecnia.

Estos planes son. recopilados anualmente y se cognvierte en una herramien~
ta basica de administracidn. Sin una adecuada organizacidn de mercadotecnia,
es dudoso que tales planes siquiera pudieran ser desarruvllados, mucho menas =

llevados a caba,

De esto concluimos que no todos los planes de mercadotscnia para los ban
cas serén'iguales; no contendrédn los mismos elementos ni estardn en el mismo
orden. Pero hay algunos principios bdsicos que deben ser consideredos para -

elaborarlos:

1) Establecimienta de hechos.

Este punto estd dedicado a la situacidn del mercado y de la competen-
cia, asi como a la nhistoria completa del banco, de los servicios que

presta y del usuario de los mismos.
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2) Problemas y Oportunidades.

Del andlisis anterior de los hecros, se sefiala el caminc més viable -
hacia el logru de las metas del banco, y los obstéculos que se deben

vencer para alcanzarlos,

3) Estratagias.

Cimentadas en un objetivo, que es lo que la organizacidn quiere lo= -
grar, las sstrategias indican la mansra cémo se va a alcanzar dicho -

abjetivo.

4) Técticas.

Una vez establgcidas las estrategias, las tdcticas responden a las —

oreguntas de quién, cudndo y adnoe se llevarén aquéllas a cabo.

Este método de plansacidén organizada se ha venido desarrollando durante
muchos afios en el campo de la mercadotecnia. Es un método simple y légico de

resolver 21 problema de planeacién mercadoldégica.

Se fus desarrollamdo principelmente en la industria. Ahi también se er~

contrd aque los planes de mercadotecnia generales de una compafiia sran apoya—

dos por planes de mercadotecnia de cada producto. ODichos planes no suplis
la necesidad, por parte de la administracién, de tomar decisiores perv si las
facilitaban e incrementaban la posibilidad de éxito, lo cual no ocurria si no

se teniar esos planes.

Hasta este momento hemos sugerido una serie de elementos fundamentales -
pare el desarrolle de programas as mercadotecnia, que nos servirdn de apoyo -

para el _anzamiento de nuestra camparna oublicitaria, que son:
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',- En pase a las necesidades prupias del banco, desarrvllar las metas -
del mismo, de tal forma que la gente identifigue las suyas con las -

del banco.

2.~ Desarrollar las metas de mercadotecnia de manera que faciliten la —

contabilidad entre las metas del banco y las de la gente.

3.~ Diseriar pruyecciones para el banco.

4.~ Desarrollar planes de mercadotacnia por producto, o servicio, por -~

consumidor y por industria.

El siguiente paso es reunir todas las actividades de mercedotecnia y mo-
vilizar a la gente del banco para que dirijan sus esfusrzos hacia el logro de
los planes de mercadotecnia. La realizacidn exitosa da los planes en conjun—
o, ya constituidos en un programa, hard que =l banco se acerdue Mis a CuM— =

plir sus proyecciones y finalmente a lograr sus metas y .as e sus clientes.

Este curso ds accidn es congruente con los que imperan en este trabajo.-
E) banco debe de reconocer que para logrer sus metas debe entender y luchar -
por cumplir las de su gente., Esto es, de hecho, el concepto de mercadotecnia
en funcionamiento; el reconocimiento de que sdlo identificandc al consumidor
y sus deseos padré verdaderamente triunfar. Esto, a su vez, requiere de la -
comprensidn y compramiso de la alta direccidn, asi como de todo el equipo. -~
Es necesaria la formacidén de una Bptima estructura de mercadotecnia para po—

der determinar los desecs del consumidor, para svaluar .3 2osizidn del oanco,

i

para ofrecer oroductos y servicios adecuados y mara vercer 2s:os astratégice-
mente a través de la publicidad, promocidén, plaza, precit ; - inaimente, de w

personal bien entrenado an ventas 0 ceptacidn e recursos.
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Conforme este se vaya desarrollando en la Instituclidn, se podrd verifi—
car la interrelacidn de mercadotecnia, sl concepto de mercadotecnia y la admi

nistracién de mercadotecnia.
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ADOPCION DE LA MERCADOTECNIA POR INSTITUCIONZS BANCARIAZ

La historia y sl crecimisntoc de =stas instituciones ~an sido muy dindmi-
cos, los cambios dremdticos que ha presentado an su evolucidn sstimulan nues-
tra imaginacidén con respecto a lo que el Futuro depare, Mucho se pone én —-—
Fésis al trato impersbnal que ha dado una imagen diffcil de erradicar de la -
mante de los usuar‘ios,‘ya que lg falta de interds hacia el consumidor ha sido

un error del pasado. - Sin embargc, va se nan aado, los cuales nan contribuido

a la modernizacidn de .25 Imstituciones,

¢Pero qué es 1o gue ocasiond los camuios y cdmo se relacionan con la mer

cadotecnia actual?

Contribuysron 3 factores drincipalmente:

a) Crecimiento demografico.— £n las Cltimos afios México ha experimentado
un réapido crecimisnto de la poblacidn asi como del ingresc per cépita de sus
habitantes, trayendo consigo un aumento de las necssidanes secundarias, tales
como la adquisicién de bienes matsriales, sl deseo de prosperar y de ser recg

nocido.

b) l.a competencia.- Algunas Instituciones Sancarias se percataron con an
ticipacidn de los beneficios ge agoptar ia mercaantecrnie v smoezaron a ganar
mercado ya gue ponian especiai intsrés sn satisfacer las necesidades del con-

sumidor,

¢) Orientacién hacia las utilidades.~ La preccupecién de los bencos por
crecer fue reemplazada al, percatarse de la importancia del papel de las utili

‘dades como medio de sobrevivencia del negocio.
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En si, la existancia de un nuevo marcedc el continuo crecimiento de ins

bt

tituciaones gomuec:.t:.vas v un camuio de anfoque en la administrecidn pancarie,

sen 1zs arincipales ’accors: qua ..onl:r‘muyemn al surgimignto de la mercadoe

tecnia a nivel 'asc:..uc.‘.cr..-. i continuacidn anplicarsmos dicno tema:

En un principio, los sancos prumovian sus servicios por medio de las si-

guientes funcionas:

- Reiaciones Publicas
- Fupnlicidaa

- Ogsarrullo de Servicias.

Sin embargo, su snfoque era hacia sus productos y hacia un mayor volumen
de ventas, sin interesarse por el cliente. Los 2encos ac entendian su merca-

do ni sus necesidades.

£s por esto que las instituciones de crédito son similares a los comer—
cios, a las industrias o a cualquier empresa que venda algo, pues éstos al —
igual que otros negocios, deben considerar aque viven ael clients y mo al con-

trario.

Tal y como lo expresa Thecoore wL2vitt, Las ampresas en su totaiidad y =
sin excepcidn, antes de producir algo, antes 2e venaer un Oroducto 0 un servi

cio, son compradores de clientes.

Por su parts Philip Kotler nos dice: "lLa mercadotecnia de organizacige
nes representa los esfuerzos por aumentar la reaccidn y el canje entre una or
ganizacién y sus pdblicos, La desarrallan las organizeciones de negocios, —

las instituciones gubernamsntales, las entidades culturales y las as servicio,



El concepto de mercadotecnia exige la eleccidn de oroductos, pracics, —
distribucién y pramocidén acamodados & las necesidades y 1es20s de 3us mercs—
dos publicos, més oien que tratar de oesrsuadirlos de gque deoper Juerer lo que
4l les ofrece, La busna practica mercadotécnica siemore contendrd elemenzos
de venta y de servicio, 3i dicno concerto da resultaae, constituird el esls-

pén necesario para que la actividad privada sirva al interés piblico". (12}

En nuestra opinidn hay gue emplear mucha mercadotecnia encaminada, mds -
que una toma de decisiones fria y matematica, a que todo lo que digan las irm—
vastigaciones se transrorme en resultaaos oroauctivos, tanto cara la Instizu—

cién como para sl. consumicor,

(12) Op. cit.
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EL PROCESO DE MERCADOTECNIA A NIVEL INSTITUCLONAL

Mercadotecnia es el proceso de realizar todas las actividades del nego—

cio que dirigen el flujo ae oienes y servicios del productor al consumidor,

Consideramos a las siguientes como las ocho actividades o funciones de -

mercadotecnia que se aplican por una Institucidén Bancaria:

- Planeacién

Investigacién de mercados

Desarrollo de servicios

- Fijacidn de precios

Publicidad y promocién
- Relaciones piblicas
- Entrenamiento en ventas

- Ventas y captacién de recursos.

Con su identificacidn lograremos tener una visién més amplia, en conjun-
to con la definicidn ya expuesta, tomando como base la definicidn mis gerere-
lizada de la mercadotecnia. A contiruacién daremas una breve explicacién de

lo que incluye cada una.

- Planegacidn.

La mercadotecnia es planear. Al pensar en planeacion necesariamente de-
bemos considerarla a corto y largo plazo, M4s especificamente incluye cier—
tas actividedes, cuyo objativo es lograr una mejor adaptacidn de los servi- -

cios a las caracteristicas de la demanda, Los gjecutivos de esta 4rea, dado

su conocimiento de las necesidades y deseos del consumidor, deven asumir la -
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respansabilififad Be llevar.todo lo relatiwo a los servicios que se ofrecerdn -

y @ la mejor manera ge que.éstos lleguen al consumidor o usuarioc.

La planeacidn debe llevarse a caho tanto a nivel corporativo como a ni——
vel divisional. Obviameﬁte, dentra des una Institucidn bancaria, todas las =
4reas daeben ds realizar, Existe uma gran necesidad de hacerlo en departamen—
tos tales como Fiduciario, Depdsitos, Créditos, Presupuestos; gerc gran parte

de ésta va directamente relacionada a mercadotecnia y a sus problemas.

(Hacia dénde se dirige el banco? 4Qué tipo de clisntes son los que bus—
ca? jQué cantidad de empleados nuevos serén necesarios para apoyar su creaci-
miento? a,Cuéleé son los servicios més redituablas? JQué cambios sufrird la
economia duranta el afio? Todas estas preguntas y algunas més son importantes
de responder. Y éstas deben ser atendidas por el Oirector General, sl perso-
nal de mercadotscnia y otruos, pues su origntacién es bésicamante hacia el mer

cado.

Dichas instituciones han realizado progresos significativas en lo refgee
rente & la planeacién, a través de métodos tales como estudios en base a uti-
lidedes, 1 establecimisnto de objetiwvos, la considerscidn de costes, la admi

nistrecién Sptima de los recursos finapcieros.

Ahora -bien, exiaten dos, espédtns no tel todo logrados por la planeacidn
bancaria. E) primero, es que’varios de ellos tienden a reaccionar hacia las
actividades de otros y hacia las necesidades del consumidor, en vez de anti——

_ciparse y de crear. Segundo, es interesante el hacer notar aque recientemente
se ha desarrollado en los principeles bancos una nueva funcién que es la de -
planeacidn corporativa, la cual no estéd relacionaca <on el 4rea de mercadoteg
nia, desafortunadamente. Lo anterior nos lleva a rensar que es necesario el

reconocimiento, por parte de los bancos, de la importancia de planear y de rg
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lacionar dicha funcién con esta é&rea.

- Investigacién de mercados.

ia llave para cualquier esfuerzo fructifero de mercadotecnia se encusn -
tra en la investigacién. Esta deberia ser la base de todas las decisiones im
portantes. La cual estudiada continuaments pueda ofrecer informacién Gtil, -

para ser aplicada en la préctica. -

Para conducir-un programa apropiado, es esencial entender el 4rea dal —
mercado; ya sea internacional, nacional, regional o metropolitana. Se requis
ren respuastas a preguntas tales como: ¢Cudl es nuestro mercado? (Qué clase
de participacidn por servicic tiene el banco? jCuél es nuestra competencia?
Para sllo la identificacidn dsl consumidor, sl andlisis del mismo y el estu=
dio del uso actual de los servicios contra el mercado potencial existents, —
san nerremientas muy importantes. La investigacidn de mercacos dece demos- —
trar los puntos fuertes del banco, de mansra que sea posible aprovecnar sstas

Areas y los puntos debjles, para corregirlos,

Aspectos como el de considerar la opinidn de los consumidores, prospece—
tos, ejecutivos corporativos, accionistas y empleadas en gensral del banco so
bre su publicidad, imegen, progrema de ventas, administracidn, servicios, son
esenciales. Grandes sumas ds gin-m sa gastan an la inveatigacidn de estas -
éreas y los resultados deben ser analizados y evaluados antes y despuss. Le
localizacidn de sucursales, la creacidn de nuevos servicios y la fijacidn de

precios son tres importantes reas gue merecen gran atencidn,

Actualmente se ha visto comprobada la sfectividad de esta funcidn, Sin
embargo, el llsvarla a cabo ha sido un sario problema. 355lo unos cuantos =

bancos sglectos lo han hecho exitosamente, pero la investigacidn da mercados
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deberia ser utilizada por todos sin importar su tamafio. Para lograr el obje-
tivo deseado, 8l paso ‘inicial deberd incluir un conacimisnto sobre nuestro —
mercado y un smplio entendimiento de nuestros consumidores actuales y de la ~

competencia.

Al afirmar que esta funcidn es sumamente Gtil e importante no descarta -
mos el hecho de que sea fuente de grandes arogaciones del presupuesto y,‘ si -
la informacidn cbtenida no es utilizada adecuadamente, representa una pérdida
de tiempo y de dinero. Algunas Instituciones bancarias han introducido la in
vastigacidn de mercados como funcidn pero sin la adecuade implementacidén ae
las otras fuerzss de mercadotecnia, mismas que Son necesarias pera ponerla a

trabajar efectivaments.

- Desarrollo de Servicios.

Cambios importantes han ocurrido y se seguirdn presentando en cada insti
tucidn. Sin emvargo, debemas tomar en cuenta que la Banca en México es de ca
récter tradicioralista y rqgulada por disposicicnes gubsmamentales. En 1las
Gltims' 15 ancs, se han infmducido nuavos servicios tales como la tarjeta de
crédii:u. el autpbanco y €l cajerv automitico. Actualmente, lo que se observa
as una ampliacion de horario en cuanto a la prestacién de servicios y consis=
te en que las sucursales situad.as, en importantes zonas comerciales y fronteri
zas abren los sébtedos y domingos o por la tarde en dias laborables. Los ban-
querns estdn inmavando ahora mas que nunca. A través de la planeacién y ds -
investigacibn de mercades, contando ya cen un comocimiento més claro de las -
necesidades de las consumidores y pudiéndose anticipar & ellas, este proceso

va mejorandc répizaments.

Existe infinidag de nuevas ideas y de nacesidades que deben ser svalue——
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das y posteriormente desarrollaaas'o asscartanas, El proceso incluys la con-
cepcidn de una idea, la iaehtifiéacién a=l mercado, la investigacidn del mis~
mo para determinar su potencial, la planeacidn respectiva y su costo, la se—
leccidn gel nomore, el precio, ia preparacidn de Fniletos,y material punto de
venta, la programacién de la puolicidad, las relacionss con la prensa, el en—
trenamiento con el personal y las ventas o captacidn de recursos. Este procg

so deberd de ir acompafiado de una evaluacidn constunte scbre su progresao, y -

asi el costo, la competaencia y de una estimacién de los bsneficios esperados.

£1 desarrollo de un nuevo servicio resulta caro, tanto en lo refaersente -
al dinero como al tiempo empleado.

Una importante actividad de la funcidn de desarrollo de servicios es la
revisidén de éstos, El ndmero que ofrece va en aumente y dstos aecerian ser -
revisados regularmente. Dicna revisidn resulta provechosa ya que permanece-—

ran los realmente (tiles y se descartaran aquéllos quse han dejado de serlo.

£l desarrollo de ellos puede llegar a ser un procese sofisticadc en mu—
chos casos, Estos estén ofreciendo novedades frecuentemente; sin empbargo la
practica ha demostrade que muchos de los nusvas servicios ofrecidos no son var
daderamente mercadeables. Mientras gue aigunos, realizan una labor exitosa ~
al implantarlos, otros no, va que no analizan detenidamente el precio, si es
que satisface efectivamente las necesidades dzl mercado objetiva, su capaci—
dad de cubrirlo y otra serie de factores mercacoldgicos importantes. Una adg

cuada investigacidn de mercados se anticipa a astos problemas.
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- Fijacién de precios.

En la aplicacién de la ley de Institucionss ué:Crédico y Organizaciones
Auxiliares, la Secretaria de Hacienoa y Crédito Piblico, la Comisidén Nacional
Bancaria y de Seguros (6rgeno de inspeccidn y vigilancia oficial) y el Banco
‘de México, S5.A. (eje del sistema bancario mexicano), cada uno en la esfera de
su competencia, procuran un desarrollo squilibrado del sistema bancario y una
campetencia sana entre las instituciones de crédito y organizaciones auxilia—

res qus lo integran.

Desde el punto de vista de la variable "precio", el objetivo esencial de
un banco es el de obtener utilidades para sus accionistas. Dicha ganancia se
deriva de la renta inherents & los activos que se le permite poseer por el ad
blico que quiere tener deudas bancarias (depdsitos) en forma de saldos en di-
nero. Son meyores cuanto mayores sean los rendimientas de los activos que o
see. El ingreso bruto del banco se aumentard por el interés que cobre sobre
los préstamas. Oe €l podré pagar.una tasa menor sobre los saldos favorables
de los clientes y tendra que ﬁ;car frente a sus gastos de administracidn, —
Cualquier sobrante seré uné utilidad neta. Ahora bien, la posibilidad de aob-
tenerlas depende en absoluto de la aceptacifn que el piblico otorgue a las —
deudas bancarias. Debe existir confianza en el banco, Para mantenerla y ob-
tener utilidades, el bangquerc debe procurar un grado adecuado de liguidez en
sus activos. Liquidez es la posibilidad de satisfacer demandas de =fectivo a
cambio de depdsitos., Indudablemente aue cuanto més efectiwo tiene un danque-
ro, m4s puede ofrecerlo a cambic ge depdsitos. De ahf que tencamos lo siguien

te:

1) intereses pagados por captacidn.- £s el precio que el banco paga para

la obtencidn de sus.activas,
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2) Tasas de opsraciones activas (créditos).- Es el precic que ios usua-

rios pagan para satisfacer su necesidad de financiamiento.

Se concluys que una tasa de interds es.un precio: el dinero actual que

se campia por el da una fecha posterior,

- Publicidad y Promocidn.

En los Ultimos afios la publicided y la promocicn han cobrado una gran im
portancia para los bancos. Tanto en la I.ndustrie, como en las Instituciones
Bancarias, se reconocen como factores vitales dentro del proceso de mercadg——
tecnia, Es importante que aprecie su valor y gue sean revisadas tan detenida
mente como cualquier otro aspecto que requiera de una toma d’e decisiones cul-
dadosa, Con una direccidn deficiente, grandes canticades de dinero pueden ——

paerderse de la misma forma que se otorgard un crédito inconveniente.

Encuestas han demostrado que al preguntar a los banquerus si es que rea-
lizan un esfuerzo formal de mercadotecnia, la respuesta AaFirmetiva daepende de
si cuentan o no con un departamente de publicidad, Esto nos lleva a pensar -
gue cominmente los banqueruvs y el plublico en general, identifican a la marce-
dotecnia con las funciones de publicidud y promacidn dnicamente, siendo que -

es un proceso mucho mas complejo.

En la practica hemos tenido la oportunidad de observar en dinde radica la
mas grave debilidad de la publicidad y promocidén bancarias, y es la falta de -
comunicacidn y coordinacidn con el resto de la organizacidn. Se elaboran cam—
pafias de publicidad y promocidn que carscen de relacidn con los objetiveos cor-
porativos o de mercadotecnia. Frecusntements se desarroila una lmagen oel can

co que no refleja a la institucidn en s{. 3in una comunicacidn continua con -
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Soe

todas laes éreas del benco, las campanas -de publicided y de promocidn tenderdn
a cambiar radicalmente de enfoque y abjetivo afio con afio, ocasionando la pér-

dida del impacto en la mente del pUblico.

Sin embargo, si son reconocidas por el vanco como dos funciones més del
proceso, lo anterior no sucederd. Un claro entendimiente de lo cqus as merca-
dotecnia y una eficaz administracién de la misma lagrerén la coordinacién re-

quarida.

~ Rslaciones Plblicas.

Las dos primgras funciones de mercadotecnia gue los bancos adoptaron fug
ron la publicidad y las relaciones piblicas., En ambos casos, progresos impar
tantes han ocurrido, especialments en el drea de relaciones piblicas. En un
principio los bancos se enfocabaf’ a ias‘,-claées altas, de ahi la gran importan
cla de sus relacicnes pCtbli_cas. y sin duda gl.progreso registrado se debs a.la
experiencia obtenida a'través del i:iempo. Algunas de las actividades que han
contribuido a dicho progreso son las siguientes: servicio prestade a la comy
nidad mediante el patrocinioc de programas aespeciales por televisidn, sl prow-
porcionar noticiercs por la radio, organizar sventos deportivos y culturales,
publicar informacion financiera, modernizar las sucursales procurando un ame
biente cordial al eliminar las grendes columnas y las rejes de las ventani- -~
llas, y por Gltimo, un snfoque planeada en la cuestidn de las relaciones pi-—

hlicas,

A través de una adecuada planeacidn e investigacidn de mercados, sl ban—
co obtendré una avaluacién concreta de su imdgen y de sus asfuerzos evitando

can sllo caser en excesos en este aspecto,
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Otra cugstidn importante a considerar es si debemos incluir a las rela——
ciones publicas dentro del marco marcadolégico. En el caso de las industrias,
las organizaciones la consideran como una actividad corporaetiva diferente, —
que reporta al Director General dnicamente, y se ha observado qus algunos ban
cos proceden de manera similar. 5in embargo, no estamos de acusrdo con ello.
Las relaciones publicas deberian ser una herremienta importante que ayude en
8l proceso de transferir bienes y servicios del productor al consumidor o —
usuarioc. Y con respecto a la publicidad, ésta requiere una comunicacidén con—
tinua, para procedsr con un mismo enfoque, que incluya los servicios que se -
of recen y los beneficios para el consumidor. Gren parte de las actividades -
de las dos dreas mencionadas anteriormente tienen cardcter institucional en =

cuanto a enfoque.

- Entrenamiento en ventas,

Histdricamente, la banca rara vez utilizd esta funcidn., Los banqueros -
no se interesaban en involucrarse en el entrenamiento en ventas. Con el sur-
gimignte de una nueva actitud en el medio hacia las relacionss piblicas y 1la
publicidad, la importancia de la influencia gue sjerce el que brinda los ser-

vicios y sus relaciones con los usuarios se hizo més patents.

Algunos progresas se han realizado en esta area.

Primero, la necesidad de un entrenamiento en ventas ha sido reconocida -
como una funcifn importante. Segundo, la responsabilidad se na asignadc esog
cificamente a deﬁartamentos o individuos. En muchos aspectos ello entra en -
la estructura organizacional de mercadotescnia. Fipalmente una plansacidn y -
evaluacidn han sido incorporadas en esta actividad con laos fondos necesarios
para cumplir con dicha funcidn. E1 entrenamisnto sn ventas tiende a ssr ca—

sual y frecuentemente administrado al introducir un nuevo servicio o una cam-
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pafia especial de ventas, En nuestra opinidn, debs ser un programa continuo,
planeado y estructurado en diferentes niveles pare obtener resultados espesci-
ficos y medibles, Es esencial el definir exactamente lo que se gspsra, A ~—
través de una revisidén de las actividades normales de cada pussto, ademds, un
andlisis del personal, indicard a aguéllos que tienen capacidades ds‘venca. -
Esto llevaria a una selsccidn adecuana del personal, colocando a la persona -
con aptitudes para vender, en el puesto indicado. Ss debera decidir por lo -
tanto, sobre el alcance de dicho esfuerzo, es decir, si se considerarén todos
los niveles o sélo algunos. Seria adecuado comaenzar por dividir al personal

en dos categorias, segin el contactc que tengan con el piblico, y son:

1) Personal de contacto frecuente y

2) Personal de contacto esporddico o

- sin contacto alguno,

Dentro de la primera capé'gdfia, tendrigmos a las cajeras, promotores, —
gjecutivos: de cuenta, gersntes de sucursal, recepcionistas, telefonistas, y -
otros que puedan llevar contacto frecuente con el pdblico. En este nivel se
deberia suministrar un entrenamiento constante. Sin embargo, el entrenamien-
to de los promotores, ejecutivos de cuenta y gerentes de sucursal, debe ser -

mds intensivo y continuo.

En la segunda categoria, se encuentra el personal operativa y dreas staff
en general. En este nivel el entrenamiento debe ser menos intenso ya que su

contacto con el padblico es menos frecuente,

Ahora bien, qué es lo gque se entisnde por entrenamiento en ventas, o qué
deberia incluirse en esta drea. Esto depanderd del nivel de captacién de re-

cursos (ventas) esperado, pero resulta bésico para todo el personal bancaric
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8l conocer cada uno de los servicios que ofrece éste, y por lo mismo los em—
pleados deberdn de entendsr perfectamente los beneficios y la mecdnica gene—

ral de los principales que se dan ahi,

Con esto como dase, y <on un conocimiente de 1o que es el banco sn gene—
ral, su posicidn en el mercado, su competencia y las principales ventajas de
1o que significa ser una bance miltiple; se cuenta con un buen principioc, -~
Partiendo de este punto, progremas de "cémo vender" deherian ser desarrclla—
dos para cada nivel sn particular. Los gjecutivos de ventas deberén de ser -
instruidos en lo que es administracitn de ventas, céma desarroller la fuerza
de ventas, como organizarla, cimoc motivaria y cémo abtener los resultados re-

queridos,

Actualmente, el entrenamiento en ventas dentro de los bancos, ha experi-
mentado una répida y ldégica evolucién, ye que éstos se han percatado de los -
beneficios que aporta el buen servicio a los clientes. Algunos bancos han to
mado ventaja al suministrar dicho entrenamiento a nivel operativo y en gene—
ral a los principales funcionarios del banco. Al hacer hincapié en la merca-
dotecnia, sl entreramisnto en ventas deberd ser constante, ya que es necesa——
rio para obtener resultados. En caso coentrario, considerables sumas de dine—

ro se verén perdidas.

- Ventas o captacidn y colocacidn de recursos.

ventas es, obviamente, una funcidn ce mercadotecnia. La mercadotecnia -
acarca mMas GQue ventas, pero un programa mercadolégico bien disefado y adminis
trado, crea un amoiente propicio para vender, Es importante hacer notar que,
dentro del &mcito bancario, la funcidn de ventas ss refiere a la captacidn vy

colocacidn de recursos,
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Se¢ han desarrvllado planes, definido mercedos, identificaedo ventajas y —
desventajas. Se ofrecen serviciaos adecuados a las necesidages y ceseos del -

consumidor.

Se ha creado canciencie a través de la publicidad y una imagen favorable
exists gracias a programas planeados de relaciones publicas. El personal ha

sido entrenada en ventas y es shora donde comienzan las ventas,

Esto involucra tanto las ventas realizadas dentro del banco, como las -
realizadas fuera de #1, a travéds de promotores y sjecutivos de cuenta. Con -
respacto a las del banco, el énfasis 2std an retener al cliente por medio de
un mejor servicio, ventas cruzadas de otrus servicics y desarrollo de cuentas
pxistentes con la intencidn de incrementarlas. £1 ogersonal en contacto con -
gl cliente tendrd esta oportunidad. - Su actuacidn serd esvaluava suostanciale—
mente por sus resultados en ventas. - Esto requerira de un adecuado control de
registros, material punto de venta y programas regulares de ventas, Se fija-
ran metas y las cuotas se establecerdn sobre una base realista y razonaole, =
Aungue no es justificable un alto costo ge entrenamiento al personal aue no -
tiene contacto con 8l cliente, una limitada dedicacidn & esta Area puede pro-

ducir beneficios adicionales.

Las ventas dentro del banco deben de ser reconocidas como una fuente prg
ductora de nuevos negocios. Las externas contindan siendo el principal ese -
;‘uerzu de muchos bancos. Estas generan mayores gastos y =levan los costos en
términos de administracién, tismpo, gastos de viaje, pero s aqui donde mayo-

res resultados deben te esoerarse.

Mucho ha progresedoc ia Tuncidn de ventas en el émbito bancario, paro se
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-:puede lograr mas. A través de la utilizacidn de las acrividades de mercado=-
tecnia, gl esfuerzo total serd mas fdcil, més productivo para el banco y mas
remunerador para el individuo, El cliente potencial se enconcrarda mis predis

puesto péra comprar algo gue necesite y que le satisfacerd.
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. RESUMEN
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Anteriorﬂenté se daF;nié a la mercadotecnia como un proceso, y al concep
ta como una ?ilnsofia. Este-es una premisa que requigre de fotal comprensidn;
para sntender lo qus éigniFica la materia en estudio a nivel Institucional.

s

En sste mismo capitulo se han establecido algunas funciores gspaecificas,
pero aln cuando fueran reconocidas e implementadas a través de la administra-
cidn de la mercadotecnia; ;cu@l seria el afecto sin la incorporacidn del con-
cepto en si? Es muy diffcil imaginar gue cualgquiera pudiera tener éxito sin
la valoracién de dicho concepto. La funcidn de planeacidn podria establecer
todos los abjetivos imaginables; la investigacidn de mercados proporcionaria
informacidn acerca de la competencia;.al desarrollo de servicios idearia algu
nas .novedades; las actividades de publicidad y relacionss piblicas podrian —
exigir el gasto de grandes cantidaces oe dimero, con @ sin 61, el entrenamien
to en ventas y el esfuerzo de ventas generaria mucna actividad tratando de —
vender servicios que podrian o0 no ser requeridos; existiria en suma un proce-
so0 labarioso en el que se llsvarian a cabo las actividades de mercadotecnia,-
en donde los directamente involucrados emplearian muchas energias y tiempo, -

para luego preguntar de los resultados: ¢por qué es esto?

Para hacer que la mercadotecnia sea efectiva, es necesaria su administra
cifn, pero ain la mejor organizacidn no funcicnaria si el baneo no cree real-
mente en el concepto y si no tieme un enfooue sincero hacia el consumidor o -

usuario.

¢(Pero qué tipo de Imagen se ha creado?

Afortunadamente, en gsta jpoca @s Tavorasls para 2l danco crear 0 Mang-

jar una publicidad, poroue se susca servir ai usvario 32 mangra eficiente, we
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constructiva y. amistosa.

Isto presupane que eL éeren:e e me;cadétécnié*ééﬁga una mehtaiidad'simi
lar y haya sido capaz de transmitir =sta actitud al perbonal por medio de 11
derazgo, sjemplo y un deseo genuino de hacerloi Da igual manera los gerentes
divisionalas o de sucursales deben de inrlu1r an sus¢=ubord1nadcs para coardi

nar las rfunciones de mercadotecnia y dirlgirlas nacza la r-lo

fia deseada.
Fécilmente se pueds percibir que, no importa cuénto esté motivado el per
sonal de una sucursal, el éxito no serd duradero ni total si en otra sucursal
se da una imagen diferente. Las relaciones con el consumidor en el dmpito —
pancario son una reaccidn en cadena., Con fantos niveles de oerscnal, sn cun-

tacto 0 sin 31 <on 2l zliente, influyendo en su satisfaccidn, =1 Ultimo paso

[

serd si de asforzarse sn oromover sl conceptc de mercadotecnia a través de to-

do =1 banca.

Las instituciones bancarias.deben tener en cuenta: qu' é competencié es

ain mayor en el medioc bancaric, donde 1o=. servicms que se oFrecen son técitz

mente los mismos, y por consiguisnte rssulta Facll para ‘e ‘usuaruo cambiar e

Institucién hasta obtensr su plena =a:15facc16n. Pnr lo que'se deduce que, -

para atraer mas usuarios dentrc del amblto oancarlo, la calidad del ssrvic1o

proporcionado es la clave del exito.

La mercadotecnia ha sido definidia, y se nan sefialado funciones 1ldgicas

aplicables a las instituciones cancarias 1 concepto zomo una filosofia tam
2ién i€ ra apli:ado._ Asimismo, se ran ouesto de manifiesto la importancia de
La irzerrelacidn zntre sl proceso v =i concepto. Si un banco, en este momen-
<o, reconoce tante La necesidad que tisne de "mercadear" sus servicios, como

21 valor vel corcepto ae mercadotecnia, tendrd que organizarse anecuadamente,
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58 definid previamente a la administracidon de la mercadotecnia como la -
practica o ejecucidn de ésta, con aplicacidn del concepto de mercadotecnia, -
Aparantemente no hay uniformidad en el enfogue que ls dan los bancos. .Parece
ser que ello es debido a que dicho enfoque es relativamente nuevo y estd en -

proceso de desarrollo,

Para lograr un mejor entendimiento de lo anterior, la mercadotecnia re—
guiere de la definicidén de lo que es administracién, La administracidén puede
ser definida como "el proceso de planear, organizar, dirigir y evaluar los =
esfuarzos de un'gruéo.de personas hacla una meta comin. Como resultado de la
administracidn, los rendimientos combinadus sobrepasan la suma los rendimien-

tos individuales". (13)

Para que la administrecidn de la mercadotecnia sea efectiva, se presupo—
ne que el personal del banco colabore, sea entrenado y lleve a cabo la activi
dad de mercadotecnia. Se deben planear y organizar las funciones con el per-

sonal adecuado. La direccidon de los esfuerzos, de una manera continua, es —

esencial, Se requiere asimismo de la svaluacidén de los logros obtenidos, ha-

ciendc los cambios necesarios para obterner los resultados deseados.

Esto parsce muy simple pero no lo es, resalta en gran forma la escasez -
gue sufren los bancos de personal debidamente entrenado, Los bancos recong-——
cen esta situacidn y mucnos han emprendido programas de capacitacicn & nivel
gerencial, lo cual deberd garantizar mejoras en lo que se refiere a la aplica

cidn de la mercadotecnia a nivel institucicnal durante los priximos anos.

La combinacion ideal del concepto y su administracidn hdbilmente instru-

D,

{13) CANFIELD, Bertrand, Administracidn en Ventas, pégs. 30-40.
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mantada, deben establecerla los bancos que aspiran al éxito. Muchos de ellos
ya estdn luchando para vencer sse reto hoy en dfa, Ha sido dificil'y no sg =~
logre.con medidas superficiales, peroc consideramos que s y seré un requeri—
miento bésico para el éxito y la evolucidn de las instituciones bancarias el

aplicar de manera aeficiente la mercadotecnia,
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ORGANIZACION INSTITUCIONAL

Hasta aqui la mercadotecnia ha sido definida en su sentido més amplio, y
se ha descrito su aplicacidn en el ambito hancaric; también ha quedado demos—
trado cdmo y por qué los barcos se relacionan con ella, pero qué s lo gue im
plica, qué debe hacerse pars establecerla, qué problemas hay gue prever 9 qué
tipo de organizacidén requiere, son otras cuestiones que constituyen el objeto

del presente capitulo.

- Deteccifn de necesidades,

Antes que nada, es necesario reconocer los puntos débiles y fuertes y el
mercado objetivo, Como hemcs mencionade anteriormente en esta tesis, los ban
queros se encontraron ante civersas situaciones, tales como la explosién demg
gréfica, la pérdida de mercados y un imperativo mayor hacia la obtencién de —
utilidades; pér lo que se propusierun resolver el problema, identificando a -

la mercadotecnia como una dz las mejores soluciones potenciales al problema.

El identificar las debilidades y las fuerzas, asi como el mercado objseti
va del banco es gsencial., Fara ello, deberd comenzar con un examen profundo
de su posicidn actual, valiéndose de los servicios de una agencia de investi~
gacidn de mercados. Este tioo de estudios es altamente recomendable. S5in em
bargo, mientras que &ste puede y debe ser realizado regularmente por sl depar
tamento correspondiente del mismog banco, es aconsejable que inicialmente se

busque la experiencia de una agencia externa a él, por el alcance requerido.

Algunos de los factores gue pueden ser incluidos en este tipo de estudio
son los siguientes: los depésitos (cheques, ahorro e inversiones), tanto del

rercado directo (sucursales @2 la competencia cercanas a las propias), como -
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el indirecto (sucursales de la competencia situadas en un radio mayor dentro

de la misma 20nma), durante un periodo que se acanseja sea a corto plazo (1 —
afia) y a mediano plazo {de 3 a 5 afios), con el fin de obtener una tendencia -
de crecimiento y de la participacidén del mercado del banco en astudio y de su
competeﬁcia. Asimismo se deben de comparar los recursos promedio, las sucur—
sales, el personal, las ventanillas, los cuentashabientes y cuenta-ahorristas

del banca y de otros, con el objeto de obtener su posicién real dentro del —
marcado y dé ahi establecer las estrategias de crecimiento. Este estudio per
mitird el andlisis del cémo y el porqué.incrementd o disminuyd cada categoria
dentro del banco y en las demds para con ello pader establecer cursos de ac—
cién que lleven a una mayor participécidn y a upa mayor regntabilidad., Oicho

estudio deberd incluir la definicidn de los segmentos de mercado bancario & -
~ identificar el perfil de ellos més atractivos, de manera que las estrategias

gue se elaboren posteriommente se adapten al perfil del consumidor que mas le

convenga al banco en cuestién.

Una vez elaborada toda esta investigacidn, se, someterd a la revisién por
parte da la administracién del banco referido y su aceptacién dependerd del ~
grado de satisfaccidn que 61 obtenga con los resultados. Normalmente un estu
dio de esta naturaleza demostrard indudablemente qué es la que estf sucedien—

do dentro del &mbito bancario, de manera que se tomen cursos de accién.

~ Politicas.

Una vez reconocidos los problemas de crecimiento y responsabilidad se dg
berén establecer las politicas adecuadas que propicien los cursos de accidn -

dirigidos hacia la. consolidacidn de la mercadotecnia.
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La decisibén abviamente deberd de recaer en sl mds alto nivel, ya que de-
be recibir un corﬁpmmiso y una dedicacidn total por parte de la alta adminis~
tracidn, la cual deberd estar preparada para entender y aceptar el concepto -
de mercadotecnia y mediante el ejemplo, el liderazgo, la persuacida, etc., de
terminar que es ésta la orientacidn que tomard el banco, £l enfoque hacia =1
consumidor debe ser difundido a cada empleado del bancc, Oicho concepto es -
una funcién administrative y el éxito que &1 pueda obtensr de ella depende to

talmente del apoyo de cade empleado del mismo,

Para nosotras una merpadotecnid-exj;tosa depends de ura combinacidn de ML)

chos elementos an el trabajo, eﬁt_xgé" Yos cuales enlistemos los mas importantes:

- La Filosofia oe la compafiia

- Los principios v politicas

- La arganizecién de las funciongs y responsabilida~
das dentro de ella

- La seleccidn del personal y la divisidn del trabajo

- La identificacidn de los problemas y oportunidades

- El sstablecimiento de abjetivos generales

- La formulacidn oe planes detallados para llevar a
cabo dichos objetivos

La adaptacion de los planes y la capacitacidn fi—-

nanciera al riesgo

£l examen, seguimiento y control de los plares

La svaluacién de los resultados.

Cada unc de estos elementos tiene influencia y efscto sobre cdmo la admi
nistracién de la mercadotecnia en una companiis puede lograr resultados, y no

gs s6lo la 1llave para el éxito en ventas; es la funcidn central de un negocio



~92-

alrededor de la cual las demds funclones se coordinan,

Esto significa y requiere de un pensamiento y de una planeacidn hacia un.
propdsito: crear mercados y utilidades, danao lugar a un crecimiento y a una

seguridad mediante la creacidn de una rentabilidad,

- Funciones de la organizacidn,

El director de mercadotecnia y planeacidn deberd establecer una adscuada

organizacidn, la cual consiste en lo siguiente:

Organizar la funcidn para alcanzar los opjetivos establecidos a través -
de una utilizacién efectiva de los recursos humanas, scondmicos y de tiempo -

disponibles,

Se ontendxjén indicadores de progreso cuanZo la estructura organizacio——
nal, adecuada a las necesidades o= la compafifa, trabaje sficientemente de - -
acuerdo al organigrama; cuando los puestos clave de liderazgo estén satisfac-
toriamente ocupatos; y cuando caca miembro del grupo entienda su responsabili
dad y autoridad y pueda operar limremente dentro de los limites que establage

cen dicha responsabilidad y autoridad.

Obviamente la organizacidn d=penderd del tamafio del bamco. En el caso -
de uno pegueno, no existe una estructura compleja de comercializacidn. En —
uno mediano ya existird un responsanle de esta irea gue serd el Dirsctor de —
Planeacidn, al cual reportardn ejecutivos aue desarrollen cada una de las fun

1
clonas aue la integran. Dichas fumciones podran agruparsa dependiendo de la
conveniencia y de los recursos del banco en cuestidn, €n los mayores se re-

quarird de una organizacidn mds safisticada y especializada,
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Las actividedes del director de Mercadotecnia y Plénéaciéﬁvhgh sido ya -
identificadas. Una breve descripcién para cada upa de las sais:fuhﬁiches in-

cluidas en dicha divisidn es presentada a continuacidn. .

- Funcidén de Relaciones Publicas.

El dirsctor es responsable de desarrollar programas de relaciones pdbli-
cas para todo el banco y de llevar a cabo dichos programas. Prepara un plan
anual de relaciones miblicas' quégdebété ipcorporarse y ser consistente en el
plan anual. Dirige todas las, camunicacivngs internas, para la preparacidn —
del informe anual, de las relaciones con los accionistas, Desarrolla y man—

tisne buenas relaciones con la prensa y con la comunicad en general,

- Funcidn ae Publicidad v Promocidn,

En esta érea debe desarrollar orogramas publicitarios y de promecidn cara
todo el banco y de la ejecucidn de ellos. Prepara un plan anual de publicidad
y promocidn que deberd incorporarse y ser consistente con el del banco. Es w—
responsable de la apropiada selsccidn y adquisicidn de los medios publicita— -
rios, asi como de los articulas promocionales. ODesarrolla y mantiene una armg

niosa relacidn de trabajo con la agencia de publicidad y con los proveedores,.-

- Funcién de Invsstigacidn de Mercados.

Presenta el desarrollo de programas de investigacidn y de la ejecucidn, -
interpretacidn y utilizacidn de los mismos. Asiste a otras divisiones al lle;
var a cabo sus prugramas de estudio del mercado, Prepara un plan anual de in-
vestigacidn de mercados qué deberd incorporarse y ser consistente con el del —
wanco. Desarrolla y mantiene buepgs relaciones de trabajo con fuentes de in—

vestigacidn sxtarnas,
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- Funcién de Desarrollo de Servicios.

Desarrollar nuevos productos y servicios y conducir una adecuada revi- -

sién de éstos para asegqrérss de que cumplen con los principios establecidos.

El ﬁrbpésito fundamental es poner a disposicidn de su clientela todos ——
los servicios existentes esn el banco. En el caso dé no disponer de algin elg
mento para cumplir con alguno de sllos, debido a sus recursos limitados, debs
ré crear el contacto entrs la parte interesada y el personal bancario apropia

\
do para el caso.

El gerente de Servicios contard con los siguientes departamentos a su —
cargo, con los que deberd realizar una perfecta labor de supsrvicién y aseso-

" ria.

Departamento de Cuentas Corrientes.

~ Departamento de Crédita.

Departamento de Cambios.

]

Departamento de Valores.

Departamento Fiduciario.

El gerents de Servicios ademds, cumple con actividad de banca a menudeo,

gue se refiere sspecificaments en el otorgamiento de préstamos perscnales, pa
ra cualquier finalidad y para la adquisicién de bienes de consumo, aplicando

a cada caso la condicidn correspondiente.

Existen.otras responsabilidades para redondear el &xito ae su actividad

dentro de la funcién mercadolégica como codrian ser:

-~ Crear buena comunicacién con los gjecutivos de cuenta y demés miembros
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de dirsceifn, para la aoportuna resolucidn de problemas. -
- Tener cordiales relaciones con todo el pdblico.

- Mansjar sficientemente al personal a su cargo, asesordndolo y coordinan

do todas sus actividades,

- Conccar a la perfeccitn togios‘ 1‘0_.,5' servicios bancarios para pader dar dg

cisianes correctas y oportunas.

- Hacar: 'dg“,';«;]‘:as pmsﬁéctos bueros clientes en el futuro,
~ Cuidar del buen tra&fico de clientes 2n el &rea de la sucursal.’

-~ Instalar los amuncios de oromocidn en lugarss estratégicos.

Para conclulr con el breve estudio de estos grupos en la organizacidn, di
remos que en ausencia de sllos la oportunidad de colocar cualquier servicio an
el mercado, seria cesi nula. 0s ahi la importancia que representa su eficien-

te desempefio dentro de este tipe de entidades.
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INSTRUMENTOS ESTRATEGICOS DE LA MERCADOTECNIA BANCARIA

El servicio bencario'luegu de adecuarse y ponarss a la disposicidn del -
consumidor, mediante la investigacidn y utilizacidn de los canales adscuados,
necesita de elementos que lo den a conocer ants todo tipo de consumidores, pa
ra que reconozcan en 2l sus cualidades especificas. Las relaciones pablicas
bien encaminadas, la publicidad y una campafa publicitaria bien estructurada,
cumplen con la funcidn anterior, a la vez que se le suministra confianza al -

cliente que hace suyo el servicio.

A la vez el servicio requisre de una fuerza que lo haga penetrar en el -
nmarcado y lo mantenga en 81, defendiéndose de la accidn competitiva. La pu—
blicidad es el instrumento que en este caso puede cumplir eficlentemente con

lc gue el servicio bancario requiere para su desarrollo.

Tanto las relaciones plblicas como la publicidad y campafia colaboran de
uni manera notable en la construccidén de una buena imagen institucional‘ del -

banzo.

La actividad mercadotécnica, utiliza en una forma contundente la partici
pacidn de estos elementos, logrando asi que los servicies cuenten de todas —

las condiciones favaorables para su buena realizacidn.

A continuacién haremos una breve exposicidn tante de las relaciones pdbli
cas da la publicidad y de la campafia publicitaria redondeando asi su importan-

cia,
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- Aelaciones Pdblicas.

L.a actividad bancaria, ha.reconocido desde hace algunos afios, la necesi-
dad de contar con buenas politicas de relaciones pdblicas y con la gente ade-

cuada para llevarlas a cabo.

£l saber todo lo concernlente a las verdaderas actividades del pdblico,-
han sido siempre una parts fundqnental dsl profesional de las relaciones pl——

blicas,

La investigacidn oien encaminada puede llsvar a conocer los deseos, nece
sidades y expectativas de la socliedad donde el banco opera, comociendo senti-
mientos jamds imaginados. Es de vital importancia el buen manejo de las rsla
clones plblicas si se quisre lograr una eficiente adecuacidén de los ssrvicios,
Es cisrto que existen técnicas especlales para lograr dicha adecuacidn, con -
el trato personal con los cruspectos al servicio, para conocsr;los y al mismo
tiempo dando a conocer el prestigio y la buena imagen de la institucidn, no -

se puede suplir con ningin otro =lemento.

Se da a ctonocer una dafinicién de relaciones pdblicas para acabar d= asi

milar su concepto:

"_as Relaciones PuUblicas constituysn la funcidn gerencial gue evalda las
actividades del publico, identifica las politicas y procesos de una organiza- -
cidn o individuo con el interdés piblico, y ejecuta un programa de accidn para

ganar la comprensidn y aceptacidn del pdblico“, (14)

(14) AveLA, Romén,. "Public Relations". Pégs. 65-69.
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Al igual que en aspecto mercadotécnico, la direccién del banco debe eva-
luar su importanqia paré eJacui:ér'esfwrzos coordinadas, El plan a desarro-—

llar debe originaerse en la direccidn del banco.
Para ponsrlo ‘en marcha se deben considerar los siguientes aspectos:

a.- Los objetivos a seguir se definirén clarements por escrito y serén =

apoyados por la dirsccién,

b,~ Se tendrén que conocer los distintos piblices involucrados por las -

‘pperaciones del banco.
c.- Contar con lineas de camunicacifin provenientes de sus pdblicas.

d.- Llevar una plena armonia de trabajo entre los gerentes de sucursales,

jefes de departamento y personal de relaciones piblicas,

2.~ Dispaner de gente capacitada y entrenada especificamente en relacic-
nes pablicas y que ademds tenga canocimiento de todos los servicios bancarios

que presta la institucidn.

" f .~ Adecuar pérfectamente el mensaje al piblico que se trate de alcanzar,

utilizando los medios de comunicacién més efectivos.

g.- Responsabilizar al prbgmma de relaciones pdblicas de mejorar el co-
- mocimiento piblico de la banca comercial, y contribuir a una mejor compren— -

sién del sistema competitivo de empresas.
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Actualmente muchas bancos han formulado objetivos especif‘icos,. relacio—

nando los intereses comunes de la banca y los del pdblico que ella sirve, —

Los planes estédn siendo elaborados por "staffs" de profesionales.

- Publicidad.

La publicidad tuvd ‘su .of;igah en 1ai".="é‘p'tvnda moderna a partir de la revolu—

cidn industrial,

“Por publicidad entendsmos gquellas actividades realizadas por medio de
mensajes arales .y visuales, dirigidos a seleccionar pliblicos con el propdsito

de informarlos e influsnciarlos a comprar productos o servicios".

La idea de cualquier emprese s mentererse dentro d€l™Wercado de los ne-
gocies, indicando con ella, que la actual tendencia de las empresas es la de
buscar un concepto, una filosof{a, una estructura de opinidn, que asegure, su

desarrollo y permanencia.

Es muy dificil establecer con precisidn de una manera cuantitativa, el -

efecta o bien la importancia de la publicidad pare una emprgsa determinada.

Nosotrus consideramos cuatro aspectos importantes en la conduccién de un

buen programa publicitario:

- Ayuda a fomentar la imagen cornercial '(no olvidando que la venta de —
servicios nancarinsa'garu'aimhte van acompanados de la buena imagen de

. la instltuclén qu'ﬁ.lhs Dfmcq‘

- Ayuda al fomento de la imagen sacioecondmica; por su aportacién a la =

comunidad.
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- Da ihf’ormacidn y conocimisntos 'de los ssrvicios .. v
: )
~ Motiva para que el cliente reconozca la necesidad real y psicolégica -
de los servicios, y por ella los adquiera.
‘Dssarmllando lo anterior, la publicidad actia de dos maneras bdsicas: -
en primer lugar ayuda a desempafiar un papél importants dentro del mercado pri
mario de la institucidn banceria. En segundo lugar ayuda a mejorar su posi=—

cidn en relacidén con la competencia.

Es muy importante que haya una continuidad en el esfuerzo publicitario,-
pues sus esfuerzos tienden a ser retardados y acumulativos. La agencia publi -
citaria que ponga en marcha el programa de publicidad, lo deber& hacer dentru
de una mentalidad mercadotécnica y asi comprender la importancia de su plan.-
Debe considerar también que éste va a ser solamente un elemento mas dentro de

un programa mercadotécnico total.

La publicidad pancaria no ha desarrollado todavia una “filosofia® propia,
debido a su origen mla};ivamente reciente. Ha tenido bdsicamente un desarro-

. i

1lo por imitaciénm de l'a'ﬁublicidad para productos de consumo papular.

Sin embargo ha tenido cisrtos razgos particulares que poco a paco van —

marcando su filosofia propia, como son:

— La publicidad bancaria ha canalizado con més fuerza su efecto gare la
creacidn de su propia imagen comercial y para motivar al piblicc a - -

usar sus servicios.

— Existen dos sectodres bédsicos en el mercado bancarioj el popular, masi-

- vo da personas fisicas y el selectivo, de personas morales. Astectos
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que no se distinguen tan marcadamente en la publicidad de producto.

~+~ Los servicilos bancarios son complementarios entre s{, y por esta causa

sa pueden hacer ventas ‘simbltdness. ‘en muchos de ellos.

~ La pubiisﬁﬁad debe considerar que el cliente que compréiyn servicio, -
generalmente continda uséndolo. Lo que no sucede como regla general -

en la compra de un praducto,

- La publicidad realizada en un banco debe considerar de amtermano los me

canismos psicoldgicos que trae consigo el uso del dinerc.

Los publicistas tratan de enviar mensajes a una audiencia seleccionada,-
pero debido a que se utilizan en la mayor parte de los casos medios masivos,-

los mensajes muchas veces caen fuera de lo precisaco.

:Cémo actla el consumidor ante esto?

En primer lugar la persona en base a experiencias anteriores, se fijard
en anuellos anuncios que son referidos a articulos de un génere, dentro de és
tos la clase gue acostumbra a usar y ademés fijard su atencidn en las diver—

sas marcas existentes.

Para que un mensaje llegue a ser considerado por el prospecto a la conk—
. bra, implica gue tuvo que-terer el suficiente empuje para lograr filtrarse en-

tre tantos mensajes dirigidos simultdneamente,

Finalmente la actuacidn del plblico serd el probar el concepto anunciado
y al mismo tiempo el deseo de obterer informacidn mas completa, E£1 cansumidor

reconoce a la publicidad como una representacidn de un solo lado para evaluar

el prﬂducto; debe él verlo y usarlo por si mismo,
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CAMPANA PUBLICITARIA

- Definicidn.

El lanzamiento publicitario se efectla en forma de campafia, la cual en—
cierra la idea de existencia ds un conjunto de elementos que, convenisntemen
te seleccionados y coordinados serdn la causa de las reacciones en el consumi

dor.

Cuando una organizacién quiere anunciar sus productes o servicios, el --
primer paso seria seleccionar una Agencia Publicitaria, para que sea la encar
gada de su £strategia de Puolicidad, y en caso de que la empresa tenga un de-
partamento especial ya sea as mercadotecnia o de publicidad, cumplird la mis-

ma funcidn.

Wi;liam J. Stantan define a la campaﬁé como: "una serie de esfuerzos in-
terconstruidos alrededor de un tema o una idea, y disefiados para alcanzar una
meta predetefminada", bajg esta.misma concepcidn Andreé Cadet en su libro "La
Publicidad; del instr&héhto'ecﬁnémico a la institucidn socialf, define a la -
campaﬁé gn forma mas précisa afirmando que es, 'Una serie integral de esfuer—

zos de promocidn, planificados y coordinados, reunidos alrededor de una idea

y destinedos a conseguir un determinado fin"..

Hay gue mencionar gque los esfuerzos de sromocidn a que hace referencia -

la definicidn anterior son:

- E1 programa de Publicidad .-
- El cual se encuentra determinado por una consecucién de anuncios distri-—

buidos v zon una ubicacidn estratégica.
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~ El esfuerzo del personal de ventas,—-
Se determina en razdn al prygéama de piblicidad contemplando a la fuerza
wvmmshcwlﬁmwmﬂpmmamdmmwwyamnwﬁhémﬁﬁ—

cios del producto gue sobresalen en el anuncio.

-~ Los recursos de gromocidn de ventas.—
Como el exhibidor sn el punto de venta y los materiales necesarios deben

ser coordinadas con los otros aspectos de la camparia.

-~ La administracidn de la distribucidn fisica.-
Se deben asegurar las gxistencias adecuadas del producto y que éstas se
encuentren disponiblzs en los puntos de venta antes del inicio de la cam

pafia.

En lo gue se refiers al fin determinado se considera que éste, y los mo-
tivos del cliente, determinardn qué aspectos de venta serdn enfatizados y se
considera que la campafia rsdunda sobre uma idea central, dsta 2s permeable "a
todos los esfuerzos prurecionales y tiende a unificar la campafia., Como tal,-
se relaciona a los objetivos de la campafia y al comportamiento del cliente, y

-ademds expresa los beneficios del producto.

Lo que caracterize'a-ﬁdda{cdmpaﬁegqa'pdblicidad, no es la cuantia monetg
ria que en la misma se emplee, sino éstar“fundamantada en una base técnica de

organizacién que la convertird en un conjunto arménico y homogéneo.
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CONCLUSIONES

Las instituciones bancarias que trabajen con un programa de mercadotsc—-
nia coo;dinado @ integren al misma, su concepto y administracidn, estarén en
una etapa mas avanzada de desarrollo en comparacién can la competencia y con—
tarén con elemsntos ngcasarios para lograr mds eficientemente sus metas insti

tucionales.

El Banco de hoy en dia es muy diferente al del pasado y seguramente al -
del Futurn; Sin embarge, las lecciocnes gque la historia nos proporciona sobreg
viven a los cambios, y es por sllo que la banca no debe dejar de reconocer el
valor que le da la mercadotecnia. E1 hecho de que esté regulada estrictamen-—
te y sea el sstado qguien la administre como propiedad de la Nacidn, mo impli-
ca gue esté limitada en cuanto a su enfoque mercadolégico.

Muchos bancos en los diversos paises han cometido el error de considerar
que gl negocio es el de la banca tradicional, de recepcion de depdsitos y — -
otorgamiento de créditos Fundamanialmente, en lugar de definirlo como el de -
satisfacer todas las necesidades.financieras actuales y futuras de los usua-—

rios.,

La mayoria de los banquercs admite que hay mucha similitud en los servi-
cios gque puedsn ofrecer, y que el usuario ti:ne varias alternativas para esco
ger, éste no se preccupa de cual se trate, siampre y cuando le resuelva satis
factoriaments sus necesidades financieras. FPor lo que se deduce que la clave

del éxito radica en la calidad y atencidn de lo que ofrecen.

Por lo tanto, el crecimiento de las utilidades de ura Institucidn seré di
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rectamente proporcional -al grado'de sdtisfaccidn de sus clientes.

La nercadntaCQia, su' concepto y administracién son términos del presente
y del futuro; su aplicacién en lé organizacidn bancaria requiere de un total

compromiso en todos los niveles de la misma.

Una vez asimilada, el éxito se obtendré mediante el respaldo de una efec
tiva orgenizacién ds mercadotecnie gue coordine los esfuerzos y los dirija ha
cia una meta final, La satisfaccién dgl usuario, el crecimiento de la organi

- zacidn y el consiguiente impulso scondmico del pais.

Las instituciones bancarias reguieren de una acertada planeacidn estraté
gica, analizar y segmentar con claridad el mercado, anticiparse y reaccionar
con rapidez a los cambios dentro y fuera de su amoiente, innovar y crear nue—
vos servicios, promocionarlos, mejorar la calidad de 1os mismos, elgvar la =3
pacidad técnica y profesional de su personal, desarrollar su propia tecnolo—-
gia, es asi como se considera que son los bancos los responsavles de llevar a
cabo su propia iniciativa para crear nuevos instrumentos y campos de opera- -
ciéq,'teniendo siempre presente las necesidades de los usuvarios y las oriori-

dades nacionales.

En un ambiente de conétanteA evoléridn, de cambios cada dias més frecuen—
tes de moltiples avarces ?:ecnovlégiqo_s_,.v de mayor incertidumbre, de inflaciones
.aceleradas, de-inestabilidad en la.par‘idad monetaria, etc., el pdblico, cada
‘vez mds conocedor tiene nuevos' arnhelos y necesidades aue desea satisfacer. —
Por ello, las instituciones bancarias necesitan valorar =1 media ambiente con
profundo sentido de mercadotecnia, si 2s que desean'conservar y expander la -

misidn social y econdmica que les corresponde.
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Al considerar las limitaciones que rodean a este émbito bancario, cree—
mos ocportuno desglosar un poco mds estos limites con base a cinco factores —

que son:

Factor Demogréfico.~ El mercado bancario estéd constituido por personas
o.entidades qua manejan efectivo, y cuanto mayores sean éstas en la zona, ma-

yores serén las posibilidades de mercado.

Para ello hay que tener en cusnta el radio de influencia de la zona ele-
gida, y establecer los limites de la misma en funcién a la extensién, comuni-

caciones, competencia, riqueza y, sobre todo, a la densidad demogréfica.

Factor Econdmico.- Teniendo en cuenta que el elemento objetivo del mer-
cado bancario es el dinero, los condicionamientos econdmicos de la ciudad o -

de la zona son fundamentales para 8l desarrollo de la Institucidn.

En las ciudades, su ;;rincipai impulsé ‘son las fuentes de producecidén, La
industrializacidén t:rée consigo el desarrollo vy é-sta genera mis fusntes de pry
duccidn, lo que implica un crecimiento de la poblacidn. En cambio, en las —
ciudades o pueblos donde decrecen sus fuentas de produccidn, sus habitantes -
emigran hacia lugares con posibilidad de mayores ingresos, lo que trae un de-
crecimiento de la poblacién y del comercic. Es en definitiva, sl factor eco-
némico el condicionante a su vez del factor demogréfico, Es importante tener
en cuenta que el factor scondmico engendra a su vez estableqimiantos de la —

competencia en mayar o menor nimsio.

Factar Cultural y Social.~ El sentido del ahorro, la cultura y las moti
vaciones de las personas 'y entidades que constituyen ‘también el mercado, es -
decisi\)n para el volumen de depdsitos. . Tante en-las familias como en las em-

presas, g independientements de sus ingresos o beneficios, ha de existir un -
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sentidao am}nieo dentro de las necesidadescgenerales de gasto y financiacién.

Si no existe el correspondiente equilibrio, la desargaenizacién tras cone

sigo la inestabilidad del mercado.

La QFerta.- Evidentemente, dentro del drea de mercadotecnia poco se pue-
de actuar scbre la conducta de las restantes empresas bancarias. Por ejemplo
y como as légico, la banca tiene inclinacidn por situarse en las zonas mds ri
cas y demogréficamente mejor servidas. Esto provoca la acumulaci;c'm de un ex=—
caso de sucursales en determinadas zonas, y por el contrario, origina escasez
en otres; perjddicando el desarrollo armdnico de la economia, asi como de los

servicins de los propiocs bancos.

Reglamentacidn Oficial.~ El Sector Bancario =s uno de los mds afectados
por la administracidn centrel en cuanto a las normes que lo regulan. El drea
de mercadotecnia de la emprssa bancaria, no puede ni siquiera ejercer la mds
minima influencia en aste apartado, por lo que constituye el limite mds es- -

tricto a ‘considerar.

Una vez definido el campb:de"act;iiadiéﬁ; vamos a establecer las variables
que intervienen en 'tlj'icho't;amp;}j yvque- soni las que el departamento de mercado-
tecnia en su sentldo mds .rategral pueds 'utilizar y darles los valores gue me-
jor crea convenientes. paré la cumplimentabic‘m de los fines, tenisndo en cuen-

. ta las limitaciones ya mencionadas.

Localizacién.~— Se considera sl lugar donde el producto viene consignado
al cliente (en contrapesicién del lugar donde el producto se fabrica). Espe-
cialmente en el caso de lla gmpresa nancariz, el lugar material donde se en- -

cuentra la sucursal es el lugar donde unc se puede lmaginer que el producto -
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viene fabricado y consignado al cliente y determinante, por tanto, de la ad—

quisicién por el mercado.

€l dmbito territorial en gue el banco puede manicbrar estd, no obstants,

delimitado en parte a través de la legislacidn bancaria.

Pracic.~ Otra de las variables de maniobra, capaz de atacar por si sola

segmentos y niveles de mercados, es el precio.

En una empresa bancaria, el precio visne determinado por dos caracteris-
ticas principales: el nivel de interds, que es la medida de la remuneracidn
del dinero recogido o prestado en funcidn del tismpo; y los tipos de comisio-
nes, es decir, la medida de compensacidn gque la banca recibe del cliente por

el parcial reflejo de los gastos ocasionados por el servicio utilizado.

La decisién de variar tanto el interés como las comisiones, son aspectos
gue en la empresa bancaria se toman a nivel nacional, y la eventual diferen—
cia de aplicaciones viene rdpidamente absorbide por la analogia del comporta-
miento de las otras empresas, anulando, por tanto, sus efectos de manicbra —-
respecto del mercade. En particular, y en lo gue afecta al tipo de inteéés,—
dado que el nivel de remuneracion del dinero en el tiempo es uno de laos prin-
cipales fFactores de la politica manetaria nacional, estd totalmente ligado a
la marcha de la sconomia, tanto interna de la nacidn como de la coyuntura in—

ternacional. Las empresas bancarias con sus decisiones en esta materia, no -

hacen sino constatar la realidad externa gue les rodea.

Producto o servicio.~ Es la variable mas efectiuz 2= maniobra de la em-
presa bancaria, en cuanto la conterplemos en su sentidec 45 amplic, como com-
poriente. de una serie de atributos (calidad, repidez, fiapilided, oportunidad,

stc.) gus el drea de mercadotecnia pueds cuantificar, segdn la politica més -
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adecuada, en toda su extensiﬁn: tipo, 'clase, forma, estacionalidad, etcétera.

Organizacidén Comercial.~ Hace referencia a la estructura comercial nece
saria para poder ejecutar las politicas y programas establecidos y que, evie
dentemente, esté dentro del area de mercadotecnia el definir su configuracién.
Dicha estructura comprende tanto al personal demominado *directo como al *in-

directo*, siempre y cuando pertenezcan al érea ds mercadotecnia.

Ya habiendo rsconocido la importancia de la mercadotecnia, y desde el mg
mento que hablamos de una banca naclonalizeda, la palabra "competencia' deja

de tener un valor absoluto para convertirse en algo relativo.

sin embargo, esta competencia depe existir, porgque ayudard, con el es—
fusrzo conjunto de todas las institucicnes participantes, a dinamizar la acti
vidad bancaria y financiera del pais, despertara mayor interés zn el uso de -

los servicios financieros que se ofrecen y contribuird a reactivar la scono—

mia en varios sentidos.

Por otra parte, irremedfablemente existe y existiréd una competencia in—
terna que se refiere enzFBrma mis concreta a la eficacia de cada institucidn
para alcanzar sus objetivos cnrporatiQns, lo cual es muy sano porgue hace Gue
prevalezca el sentido de utilidad, servicio y productividad en todes laos ban-

cos nacionalizados.

Con base & los puntos mencionados anteriormente; sugerimos llevar a cabo
los programas de mercadotecnia de una manera mas eficiente, de tal forma gue

berneficie a la propia institucidn como a nuestra sociedad.
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PRIMER INFORME DEL LIC. MIBUEL DE LA MADRID HURTADO.
"LA NACIONALIZACION DE LA BANCA",

EL 1o. DE DICIEMBRE ME PROPUSE GARANTIZAR EL MANEJO HONESTQ Y EFICIENTE DEL

AHORRD DE LA SOCIEDAD Y SU CANALIZACION A LAS PRIORIDADES NACIONALES, SE HA

AVANZADO EN L& DEFINICION DE SU MARCO JURIDICO Y ADMINISTRATIVO CON BASE EN

EL ARTIOULO 28 CONSTITUCIONAL , SE REGLAMENTO LA PRESTACION DE ESTE SERVICIO

DECIDIENDO LAS NUEVAS CARACTERISTICAS DE LAS INSTITUCIONES BANCARIAS COMQ SO~
CIEDADES NACIONALES DE CREDITO Y LA CREACION DE ORGANDS DE GOBIEANO Y VIGEN—~
TIA ZFICIENTES Y PARTICULARES PARA CADA UNA DE LAS INSTITUCIONES ADICIONALMEN
TE FARA RACIONALIZAR 3U OPERACION SE HA INICIADD LA INTEGRACION DE BANCOS NA-
CIONALIZADOS EN ORGANIZACIONES MAS COMPACTAS PapA DISMINUIR SUS GASTOS DE OPE
RACION Y ELEVAR SU PRODUCTIVIDAD EN EL DECRETO DE LA NACIONALIZACION DE LA —
BANCA SE PLANTEO EL CCYFROMISO DE PAGU JUSTC POR CONCEPTO DE INDEMNIZACION A
L0 ANTIGUOS PROPIETARIOS CON EL MAS ESTRICTO APEGO A LA NORMA ACTIVIDAD VI—

GENTE EN LA MATZRIA.

INICIAMOS DESDE DICIEMERE LA VALUACION DE CADA BANCO, ESTABLECIMIS PUBLICAMEN
TE NORMAS, CRITERIOS Y PROCEDIMIENTOS-CLAROS PARA EVALUAR CADA RENGLON DE AC-

TIVO Y PASIVO,

SE HAN ESCUCHADO LOS PUNMTOS DE VISTA DE LOS DIRECTAMENTE INVOLUCRADOS Y SE HA
CUIDADO EL INTERES DE LOS AHORRADORES, EL PROCESO DE DETERMINACION DEL MONTQ
DE LA INDEMNIZACIGN FUE LARGO Y ARDUO POR EL ZUIDADO QUE SE HIZO Y LA MAGNI~-
TUD DE LAS OPERACIONES INVOLUCRADAS LO HEMOS YA CONCLUIDO Y SE HA INICIADO -
LA INDEMNIZACION, LA FORMA DE PAGD SERA CON BONGS GUBERNAMENTALES A DIEZ ANOS
Dé PLAZO CON TRES DE GRACIA, LOS INTERESES QUE PAGARAN ESTUS BONOS SERAN A —
?—‘LAéOS DE MERCADO CON PAB0S TRIMESTRALES, HEMOS ACTUADCO ESCRUPULOSAMENTE CON

JUSTICIA Y APES0 ESTRICTU A LA LEY EVITANDO DESEMBOLSOS MONETARIOS INMEDIATOS
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PARA PROTEGER LAS LIMITADAS UISPONIBILIDADES PRESUPUESTALES.

AL CONCLUIR EL PROCESO DE LA INDEMNIZACION BANCARIA MI GOBIEANO INICTARA UN ~
PROGRAMA DE REDRDENACION GRADUAL BREVE PROFUNDA DEL SISTEMA BANCARIO FINANCIE

A0 MEXICANG.

REITERD MI COMPROMISO DE OPERAR LA BANCA NACIONALIZADA CON CRITERIO RIGUROSA-
MENTE TECNICOS Y DE ESCRUPULOSA HONRADEZ.

£L OBJETIVO GUE NOS ORIENTARA ES EL DE MANEJAR EL AHORRO PUBLICO CON ABSOLUTA
PROTECCION PARA LOSG DEPOSITANTES Y CON UNA CANALIZACION ACORDE CON LAS PRIORL
DADES DE LA PDLITICA'NAGIDNAL EN TERMINOS DE EFICIENCIA Y SIN DESCRIMINACIO——
NES SUBJETIVAS PARA LOS USUARIOS DE CREDITO, EL MANEJO DE LOS FONDOS CONFIA—
DOS A LA BANCA MEXICANA SERA OBJETO DE GARANTIA PERMANENTE POR £L GOBIERMO DE
LA REFUBLICA, SU OPERACION SE HARA 60N CRITERIOS OBJETIVOS Y PRCFESIONALES —
FROTEGERENOS v ESTIMULARENOS A LOS EMPLEADOS Y FUNCIONARICS BANCARIOS, LOZ -
3ANCOS NO SERAN OBJETC DE BOTIN POLITICO. LOS LINEAMIENTOS DE POLITICA ENUN-
CIADDS SERVIRAN DE BASE A UNA LEGISLACION BANCARIA TOTALMENTE RENOVADA A CuYO
ESTUDIO Y PROYECTO NOS ABOCAMOS AHORA DE TAL FORMA GUE PUEDE SER CONSIDERADA

POR EL. HONORABLE CONGRESO DE LA UNION DURANTE 15984,

- 1. SEPTIEMBRE 1983.
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véxico D.F, a 2 de Septiembre de 1982 .

José Lopez Portillo, Presidente Constitucianal de los Estados Unidos Me-
xicanos, en ejercicio de la facultad que al ejecutivo confiere la Fraccidn
I del erticulo 89 de la Canstitucion General de la Replblica, y con fundamen
to en el articulo 27 Constitucional los articulos to., fracciones I,V,VIIIy
IX, 20., 3o., bLo., 100y 200 de la Ley de Expropiacidn, 28, 31, 32, 33, 34,-
37, y 4O de la ley (Organica de la Administracién Piblica Federal, 1o., y de-
més relativos de la LGeneral de Instituciones de Crédito y Organizaciones --

Auxiliares; vy

CONSIDERANDD

que el servicio pdblico de la banca y del crédito se ha venido concesionando
ror parte del Ejecutiva Federal, @& £ravés de contratos administrativos, en per
sonas morales constituidas en fuéma de sociedades anfinimas, con objeto de que
colaboraran en la atencidn del servicio gue el Gobierno no podia proporcionar
.ntegralmente; Cue la concesiin por su propia naturaleza, es temoral, pues -
solo puede subsistir mientras el Estado por razones econdmicas, sdministrati-
Jas o sociales, na se pueda hacer cargo directamente de la prestacifn del ser
vicio plblico; Gue los empresarios privados a los que se habia concesignada el
servicio de la banca y del créditoc en general han obtenido con creces ganaﬁcias
de la explotacidn del servicio, creando ademis, de acuerdo a sus intereses, fe=-
namenos monopdlicos con dinero aportado por el plblico en general, lo que debe
evitarse para manejar los recursos captados con criterios de interés general

y de diversificacion social de crédito, a fin de que llegue a la mayor parte

de la poblacidn productiva y no se sige concentrando en las capas mbs favareci-
aag de la sociedad;

Que el ejecutivo a mi cargo estima que, en los momentos actuales, la Adminis--

tracion Plblica cuenta con los elementos y experiencia suficientes para hacer-



se cargo de la prestacidn integral del servicio pdblico de la banca y del cré-
dito, considerando que los findos provienen del pueblo mexicano, inversionista
y ahorrador, a quien es preciso Facilitar el acceso al crédito; Que el Fenfme-
no de falta de diversificacidn del crédito no consiste tanto en atorgar una --
parte importante de créditos a una o varias personas determinadas, si no que
1o que ha faltado es hacer llegar crédito oportuno y barato a la mayor parte
de la poblacidn, lo cual es posible atender con la colaboracidn de los trabaja
dpres bancarios y contando con la confianza del piblico ahorrador e inversio--
nista: Que con objeto de que el pusblo de México, que con su dinerg y bienes -
que ha entregado para su administracién o guarda a los bancos, ha generado la
estructura econdmica que actualmente tienen éstos, no sufra ninguna afectatidn
y pueda continuar recibiendo este inpartante servicio plblico con la finalidad
de gue no se vean disminuidos en lo mas minimo sus derechos, se ha tomado la
decisitn de expropiar por causa dg utilidad plblica, los bienes de las Insti-

wwciones de Crédito Privadas.
DECRETO

- Articulo primero.

- Por causa de utilidad piblica se expropian a favor de la Nacidn las insfala-
cignes, edificios, mobiliario, =2quipo, activos, cajas, bovedas, sucursales, a-
gencias, oficinas, invérsiones, acciones o participaciones que tenga en otras
empresas, valares de su propiedad, derechos y todos los demds muebles e inmue-
bles, en cuanto sean necesarios, a julcio de la Secretaria de Hacienda y Crédi
to Plblico, propiedad de las Instituciones de Crédito Privadas a las que se -~
les haya otargedo concesidn para la prestacidn de servicio piblico de banca y -

crédito.

- Artfculo segundo.

- E1 Ejecutiva Federal por conducto de la Secrataria de Hecienda y Crédito P4



blico, previa la entrega de acclones y cupones por parte de los socios de las
instituciones a las gque se refiere el articule primero, pagard la indemniza--

cidn correspondiente en un plazo que no excederd de 10 afos.

- Articulo tercero.

~ La Secretaris de Hacienda y Crédito Péblico y en su casoc el Banco de México
con la intervencidn que corresponda a las Secretarias de Asentamientos Humanos
y Obras Plblicas y'de Comercio, tomardn posecidn inmediata de las instituciones
crediticias expropiadas y de los bienes que las integran, sustituyendo a los
actuales organos de administracidn y directivos, as{ como las representac iones
que tengan dichas instituclones ante cualguier asociacidn o institucién u orga
no de administracién o Comité Técnico, y realizaran los actos necesarios para -
que los funcionarios de niveles intermedios y en general los empledos bancarlios,
cuﬁserven los derechos gue actualmente diéFrutén, no sufriendo ninguna lesion -

con motivo dela expropiscion que se decreta.

- Articulo cuarto.
- £1 Ejecutive Federal garantizard el pago de todos y cada uno de los créditos

que tengan a su cargo las instituciones a8 gue se refiere este decreto.

- Articulo guinto. )
~ No son objeto de expropiacién Tos valires y dinero propiedad de usuarios del
servicio plblico de banca y crédito o cajas de seguridad, ni los fondos y fidei
comisos administrados por los banmcos, ni en general bienes muebles o inmuebles
gue no esten bajo la propiedad o dominio de las instituciones a gue se refiere
gl articulo primero; ni tampoco son objeto de expropiacidn las instituciones
mac ionales de crédito, las organizaciormes auxiliares de crédito, ni la banca -

mixta, ni el Banco Obrero, ni el City Bank, N.A., ni tampoco las oflicinas de -

representacin de entidades financieras del exterlor, ni les sucursales de ban-



;05 extranjeros de primer orden.

- Articulo sexto.

- La Secretaria de Hacienda y Crédito Pﬁbiico vigilard conforme a sus atribucip

nes que se mantenga convenlentemente el servicio plblico de barca y crédito, el

que continuard prestendose por las mismas estructuras adiministrativas que se -

transformarén en entidades de la Administracidn Pdblica Federal y gue tendrén la
titularidad de las cunceéiones,'sin ninguna variacién. Dicha Secretar{a contaréd

a tal fin con el auxilio de un Comité Técnico Conmsultivo, integrado con represen
tantes designados por los titulares de las Secretarias de Programacidn y Presu-

auesta, del Patrimonio y Fomento Industrial, del TRabajo y Previsidn Social, de

Semercio, Relaciones Ekterinres,.Asentamléntus Humanos y Obras Pdblicas, asi cg

mo de la propla Secretaria de Haclenda y Crédito Pdblico vy del Banco de Méxica.

- Articulo septimo.

- Notifiguese a los represententes de las Instituciones de crédito citadas en -
£l mismo publiguese por dos veces en el Diario Dfiqial de la Federacibn, para -
gue sirva de notificacidn en caso de ignorarse los domicilios de los interesa--

a0s.

JOSE LOPEZ PORTILLO
Presidente de los Estados
Unidos Mexicanos.
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