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PROLOGO

Siendo escasa la bibliografia existente en este ti-
po de estudios para aquellos que tienen la necesidad de
realizar investigaciones mas profundas en este campo, vya
sean estudiantes universitarios o Profesionales de la Ban
ca, aqul se ofrecen datos interesantes que pudieran ser—-
vir de punto de partida o como parametyo a conclusiones -
propias.

Los trabajos que se han realizado acerca de la ima-
gen Bancaria en México, han surgido de las necesidades de
conocimiento del mercado que cada institucidn tiene, uti-
lizandolos en forma exclusiva y sin darla a la luz pabli-
ca. De ahl que quien pretenda adentrarse en este ambito,
le es menester realizar una investigacidn por su propila —
cuenta y riesgo.

Asi pues, el propdsito del presente analisis es el
de enriquecer el acervo bibliografico en este campo, que
sirva de base a otros estudios mas minuciosos, aportando
ideas que puedan servir de gula a través de una estructu-
ra ordenada y comprensible, ajena en todo lo posible, a -
deducciones subjetivas.




1.1).- EL SISTEMA BANCARIO MEXICANO

A través del Sistema Bancario Mexicano (SBM), nues-—
tro pals realiza las funciones de crédito necesarias para
el desarrollo econdmico. Para ello cuenta con Institucio
nes publicas que regulan y supervisan el sistema crediti-
c.o, definiendo e implementando politicas monetarias. En
el nivel operativo, el SBM esta compuesto por Institucio-
nes de Crédito Nacionales y Privadas. Las Instituciones
Nacionales son organismos federales cuyo objetivo es el -
de ayudar al desarrollc de un area especifica de la econo
mia mexicana, no con fines de lucro sino de impulso y apo
yo econdmico. Las Instituciones Privadas son organismos
constituidos con capital privado y, aunque su funcidon en
la economia mexicana es esencial para el desarrollo, sus
objetivos son el de obtener utilidades. Estas institucio
nes dan impulso primordialmente al comercio y a la indus-
tria, y estan regidas por el Gobierno Federal a través -
del Banco de México y la Secretaria de Hacienda, quienes
concesionan la autorizacidn para desempeilar sus funciones.

1.1.1).~- FUNCIONES DE LA SECRETARIA DE HACIENDA Y EL BAN
CO DE MEXICO DENTRO DEL SISTEMA BANCARIO MEXICA
NO

SECRETARIA DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO

Es la maxima autoridad financiera del pais. Es el
organismo responsable de todas las actividades financie—-
ras y, por lo tanto, es la encargada de dirigir y contro-
lar al Sistema Financiero Mexicano, vigilandolo a través
del Banco de México y la Subsecretaria de Crédito Piblico
de quien depende la Direccidon General de Crédito Piablico.
Estos organismos controlan y supervisan a las Institucio-
nes de Crédito Nacionales y Privadas.

La Secretarila de Hacienda otorga a las Institucio—-
nes de Crédito las concesiones necesarias para el desempe




no de sus funciones, tales como:

a) Ejercicio de la Banca de Depdsito
b) Operaciones de Crédito y Ahorro

c) Operaciones financieras

d) Operaciones de Crédito hipotecario
e) Operaciones de Capitalizacidn

f) Operaciones Fiduciarias, vy

g) Operaciones de Depdsito

BANCO DE MEXICO, S.A,

Es el Banco Central, originandose del Articulo No. -
28 Constitucional. Es la columna vertebral del Sistema -—-—
Bancario Mexicano. Tiene amplias facultades para regular
y controlar la estructura monetaria y crediticia de la Na-
cidn. Fija las normas en cuanto a las operaciones realiza
das por las Instituciones de Crédito.

El Banco de México es el encargado de centralizar -
las reservas monetarias del pais. Opera como Banco de Re-
serva con respecto a las instituciones de cré&dito, fungien
do tambi&n como Cimara de Compensacidén. Es el {inico orga-—
nismo autorizado para la emisidn de billetes y monedas, vy
es regulador de la circulacidén de ambas.

El Banco de México estd controlado por el Estado, es
el que pulsa la situacidn econdmica de México, ideando y -
ejecutando la Politica Monetaria.

A través del Encaje Legal, el Banco de México norma
la circulacidn de los billetes y monedas, aplicdndolo a --—
través de los Bancos asociado a €l. Supervisa la solven——
cia de liquidez y seguridad de los bancos.

El Organismo que utiliza el Banco de México para rea
lizar sus funciones de inspeccidn y vigilancia en cuanto -
al cumplimiento de las leyes bancarias, es la Comisidn Na-
cional Bancaria y de Seguros, cuyas funciones son:




— Formular un reglamento interior y de inspeccidn a -
las Instituciones de Crédito, previamente aprobado
por la Secretaria de Hacienda.

— Actuar como cuerpo de Consulta de la Sria. de Ha———
cienda en lo referente al Régimen Bancario y de Se-—
guros.

— Hace sugerencias relativas al sistema bancario, pre
sentdndolas a la Sria. de Hacienda y al Banco de Mée
xico.

— Establece las normas necesarias para la aplicacidn
de la Ley de Instituciones de Crédito y de los re——
glamentos que para la ejecucidn de la misma dicte -
la Sria. de Hacienda. Coadyuva a la politica de re
gulacidn monetaria del Banco de México.

— Lleva el registro de las Organizaciones Auxiliares
de Crédito y autoriza la inscripcidon de las mismas.

— Ejecuta funciones administrativas e informativas pa
ra el buen desempeno de las Instituciones de Credi-

to y de Seguros.

— Aprueba la publicidad y propaganda de los servicios
que se ofrecen al piblico.

1.2).- EL MERCADO BANCARIO (Un enfoque mercadotécnico)

DEFINICION

Desde un punto de vista mercadoté&cnico, el mercado
se define como: '"UN MERCADO ES UN CONJUNTO DE PERSONAS -
QUE TIENEN DINERO PARA GASTAR Y ADEMAS TIENEN EL DESEO O
NECESIDAD DE GASTARLO A CAMBIO DE UN SATISFACTOR".




De acuerdo a esta definicidn, podemos expresar lo -
que es el Mercado Bancario.

Para que exista un mercado, debe haber alguien (per-
sonas o0 instituciones) que ofrezcan un determinado produc-
to o servicio y alguien mas (personas o instituciones) que
deseen 0 necesiten el producto o servicio que se les ofre-
ce, dentro de un marco de transaccidn, es decir, es necesa
rio que de alguna manera, el oferente y el demandante se -
relacionen entre si para intercambiar bienes, esto es, di-
nero por productos o servicios. Asi pues, podemos definir
el mercado bancario, como EL CONJUNTO DE OFERENTES O VENDE
DORES (INSTITUCIONES BANCARIAS) Y DEMANDANTES O CONSUMIDO-
RES REALES Y POTENCIALES (USUARIOS) DE UN SERVICIO BANCA-—-
RIO, Y QUE ADEMAS TIENEN O PUEDEN TENER UNA ESTRECHA RELA-
CION TRANSACCIONAL.

Los elementos que encontramos en esta definicidn son
tres: E1 oferente (Banco), el demandante o consumidor (usua
rio) y la cosa que los une, en este caso un servicio banca
rio, bajo un clima de interés mutuo, con el objeto de sa—-
tisfacer necesidades.

El oferente del servicio bancario, dados los linea—-
mientos y normas gubernamentales, se mueve en un ambito de
alto nivel competitivo, pues los demids oferentes tienen -
los mismos servicios y bajo similares condiciones. Los ob
jetivos primordiales de las instituciones bancarias, es la
captacidn e inversifn de recursos econdmicos. Desde este
punto de vista, los bancos no ofrecen productos sino servi
cios, pues el dinero en si no tiene valor, hasta que por -
medio de €ste se adquieren bienes materiales. Aqui llega-
mos a una caracteristica esencial del Mercado Bancario: Lo
que se ofrece y se adquiere es un bien intangible. En es-
te tipo de mercado, la calidad del servicio prestado es —-
primordial, donde lo que mas importa es el bienestar psico
16gico del comprador. Decimos bienestar psicoldgico, por-
que al usuario le interesa sentirse seguro, respaldado e -
importante como individuo al estar consumiendo el servicio
en cuestion.




Lo que busca un individuo al acudir a una institu-—-
cidén bancaria, es satisfacer una o varias de las siguien-
tes necesidades:

— Seguridad en la custodia de su dinero

— Que su dinero, adem3s de estar seguro, se multipli-
que

— Un medio de organizar sus 1ingresos y egresos

— Posibilidad de ampliar la capacidad econdmica para
la adquisicidn de bienes

— Respaldo econdmico en caso de urgencias

— Atencidn inmediata al hacer sus tramites bancarios,
etc.

Vemos pues cOmo todas estas necesidades (seguridad,
apoyo, tranquilidad, comodidad, etc.) son, en UGltima ins-
tancia, de tipo psicoldgico. La institucidn que logre -
llenar este tipo de necesidades, tendra un desarrollo mias
plenoc y cumplira, por ende, sus objetivos principales.

En todas estas consideraciones hay un concepto que
juega un papel vital: LA CALIDAD con que se presta el ser
vicio. Sabemos que todas las instituciones ofrecen los -
mismos servicios, s0lo que aquellas que, a través de éste,
satisfagan mas apliamente las necesidades psicoldgicas -
del usuario, seran las que logren los mas altos niveles -
de captacidn que es fuente de todas sus operaciones e in-
gresos.

Cada servicio bancario tiene su propio mercado o, -
si se quiere, participa de alguna porcidn del mercado to-
tal. Esto significa que un servicio es consumido por de-
terminado tipo de personas, ya sea por su edad, nivel so-
cioecondmico, ocupacidn y determinada necesidad que busca
satisfacer. Por ejemplo, un nifno de 10 anos no puede ser
usuario del servicio de cheques pero si del ahorro. Una
empresa industrial puede ser usuario de varios servicios




a la vez (cheques, crédito, inversiones, etc.). Un indivi
duo con escasos ingresos econdmicos, no tendrad necesidad -
de tener una cuenta de cheques, tal vez ni de ahorrar, pe-
ro s necesita pagar algln servicio en el banco, como por
ejemplo de energia el&ctrica.

En resumen, cada servicio participa de uno algunos -
segmentos del mercado bancario.

En el apéndice A mostramos un cuadro comparativo de
niveles de captacidn por institucidn bancaria (las mas im-
portantes), por tipo de Banca, del ano 1975 al 1979. Aqui
se muestran los servicios que son mas utilizados y su par-
ticipacidn con respecto al total del mercado bancario.




CAPITULO I1

IMAGEN BANCARIA
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INTRODUCCION

En un mercado de consumo de libre competencia, el -
consumidor de bienes y servicios se enfrenta a una extensa
variedad, dentro de la cual tiene que decidirse por alguno
de ellos para satisfacer sus necesidades personales. Por
mercado de consumo, entendemos aquel Mercado de Productos
y Serviclos que son comprados o contratados por los indivi
duos y las familias para uso personal (no de negocios).Este
tipo de mercado presenta. a su vez, una serie de submerca-
dos, pues los consumidores varian grandemente en edades, -
gustos, posicidn econdmica y nivel educativo. Cada submer
cado se dirige en funcidon de cada una de estas variables o
conjunto de ellas.¥*

Ahora bien, el posible consumidor, ante el acto de -

- . - - . 9 . - - - _
compra: (Como se dirige?, ¢(Atendiendo a qué tipo de nece
sidades elige?, en suma, ;(Qué hace que se decida en un mo-
mento dado por algin producto o servicio especifico?

Antes de explicar lo que es imagen, es necesario —--—-
atender a estas cuestiones. Desgraciadamente, en lo que -
se refiere al comportamiento Humano no existe una teoria -
que satisfaga plenamente todas las interrogantes, es decir,
no existe un modelo pre-establecido del comportamiento hu-
mano, que descubra de qué manera act@ia un individuo ante -
el acto de la compra, pues cada individuo tiene un sin fin
de necesidades que cubrir, ademas de que el acto de consu-—
mo varia segin la circunstancia.

Maslow establece una jerarquia de necesidades del in
dividuo. Se dice jerarquia de necesidades, pues unas pre-
dominan sobre las otras, segiun la siguiente clasificacidn:

* PHILIP KOTLER. Direccidon de Mercadotecnia. Anali--
sis, Planeacidon y Control. Segunda edicidn, 1974. -
Ed. Diana. México.
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A) Necesidades Fisioldgicas.- Son las necesidades
basicas, indispensables para 1a Supervivencia humana, ta
les ¢omo el hambre, la sed, el vestido y el resguardo o-
habitacidn.

B) Necesidad de Seguridad.- La necesidad de todo -
individuo de sentirse seguro en todos sentidos, es, a la
vez que perentoria, profunda.

C) DNecesidad de Amor.— Es el esfuerzo por ser acep
tado y amado por el prdojimo o un grupo social, asi como -
el sentirse importante para ellos, es una necesidad que -
va unida a la naturaleza humana.

D) Necesidad de Amor Propio.- Toda persona psicold
gicamente madura, quiere tener respeto de si mismo y auto
estimacidn, quiere que los demads lo consideren un ser va-
lioso.

E) Necesidad de Auto-realizacidén.— Es la necesidad
de convertir en -realiddd- nuestras posibilidades, como -
el pleno florecimiento de nuestras capacidades, el aprove
chamiento total de nuestro potencial.

En la piramide del Dr. Maslow, las necesidades de -
la capa inferior son las mids fuertes. Conforme se ascien
de, lo imperioso de satisfacer las demids necesidades dis-
minuye. Esto no quiere decir que en un momento dado las
necesidades de los niveles superiores no lleguen a presen
tarse con gran intensidad, sino que son necesidades mias -
dificiles de definir, inclusive por el propio individuo.
Este tipo de necesidades son las que entran en juego den-—
tro del individuo al momento de su decisidn, desde luego,
una vez satisfechas las necesidades de tipo fisioldgico.

A este respecto, NICHOLAS GEORGENSEN-ROEGEN, nos di
ce: '"La seleccidn tiene por objeto satisfacer una necesi-
dad, comenzando por la ma3s importante y descendiendo en -
su jerarquia. Por tanto, la seleccidn estd determinada -
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por la necesidad mds imperiosa que pueda satisfacerse'. *

Vemos que el individuo, al adquirir alglin producto o
contratar algln servicio, busca satisfacer una gama comple
ja de necesidades y deseos, que pueden ser de subsistencia,
objetivos sociales, de bienestar econdmico y cultural, etc.

En este momento, el punto que mds nos interesa es -
analizar el comportamiento del individuo ante la necesidad
de decidir sobre cuil producto o servicio adquirir de en——
tre muchos con caracteristicas similares que le son ofreci
dos. Se enfrenta a la posibilidad de adquirir el mismo -
Producto o Servicios que cotidianamente ha venido adqui——-—
riendo, o aquél que le reporta caracteristicas nuevas e in
teresantes desde su particular punto de vista. Aquil tiene
que ver mucho la experiencia vivida, de si ahora hay un —--
producto o servicio que llene plenamente, o en mayor medi-
da, sus necesidades y deseos que el anterior, tambijén de——
pende mucho de la informacidn que tenga del producto busca
do, si ha logrado ser motivado por algin medio, etc.

Podriamos decir, que ante la posibilidad de eleccidn,
y s0lo si existe esta posibilidad de alternativa, se deci-
dira por aquel Producto o Servicio del cual tenga una ME-—
JOR IMAGEN.

Por imagen podemos definir: "Aquella serie de carac
teristicas de algo, las cuales son percibidas de alguna ma
nera, y que provocan en el individuo reacciones de acepta-
cidn y de rechazo. Tales reacciones influyen terminante—-
mente en su toma de decisiones para la adquisicidn de este
"algo".

Dentro del término "algo", queremos decir que se pue
de tratar de alglin producto o de algin servicio. Esta de-
finicidn, se puede aplicar a los mismos individuos, a un -
srupo social determinado, etc., aunque en este caso, no se

PHILIP KOTLER. Op. Cit.
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podria afirmar que un individuo acepte a otro para "adqui
rirlo'" o algo parecido.

Todos sentimos afecto o aversidn a alguien, segiin -
la imagen que haya proyectado hacia nosotros. Lo mismo -
sentimos hacia un producto, una institucidn o un grupo so
cial., Decimos tambi&n que esa capacidad de elegir sdlo -
se da cuando se tienen alternativas entre varios objetos,
o servicios. Por ejemplo, en el caso del transporte pi-
blico, las personas que tienen necesidad de utilizar ese
medio y s6lo ése, entonces la imagen que pudiera proyec—-
tar esa linea de transporte no tiene importancia, pues —-
lo que se busca es satisfacer una necesidad elemental, a-
pesar de que pudiera tener una buena o mala imagen.

Aqui llegamos a una cuestidén muy importante, a sa—-—
ber: Que la imagen proyectada de algo nos hara decidir su
adquisicidn, siempre y cuando se trate de cumplir un de--
seo que no constituya una necesidad apremiante en el mo--
mento de la adquisicidn, y que ese algo no tenga, también
en ese momento, un sustituto, es decir, no exista la posi
bilidad de elegir. N

En un mercado de competencia abierta, aquel Produc-
to o Servicio que posea una mejor imagen, sera aquel que-
mayor demanda tenga en situaciones normales de mercado, -
es decir, que no haya escasez, monopolio, etc.

Para una empresa que ofrece algin tipo de servicio-
(que para efectos de este trabajo es el drea que nos inte
resa), dentro de un mercado donde existe una competencia-
elevada, en que hay muchas otras empresas que ofrecen el-
mismo tipo de servicio, solo podra subsistir si sabe pro-
yectar una imagen apropiada de si1 misma, y del servicio -
que presta.

La imagen del servicio la constituyen sus propias -
caracteristicas, como son precio, necesidades que el ser-
vicio por si mismo satisface. También se incluye la faci
lidad para adquirir tal servicio, y otras caracteristicas
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que siendo aledanas a €l, lo ofrecen de manera mis atracti
va.

2.1).- IMAGEN BANCARIA

Hemos visto, de acuerdo a las teorias expuestas, que
el individuo, ante el acto de la compra, ya sea de un pro-
ducto o servicio, se ve envuelto entre una gran marana de
impulsos, deseos, satisfaccidn de necesidades personales y
sociales, etc.,, algunas de ellas evidentes y otras hasta -
desconocidas para €l, pero que en un momento dado influyen
en sus decisiones.

Se podria pensar que actualmente un banco no necesi-
ta casi de propaganda o publicidad para atraer algin usua-—
rio potencial de sus servicios, pues siempre hay alguien -
que necesita un préstamo, cambiar un cheque, comprar un gi
ro, contratar el servicio de custodia de valores, pagar la
luz, teléfono, impuestos, etc. Ante toda la gama de servi
cios que presta’ un banco, siempre hay alguien que lo nece
sita sin necesidad de que el banco haga mucha publicidad -
de su existencia. Sin embargo, el Mercado Bancario estda -
compuesto por mas de cien instituciones en el Pais, lo que
denota una competencia muy elevada,

La imagen bancaria influye en si, todas aquellas ca-
racteristicas que conforman su esencia, es decir, de lo —-
que cada banco es. Esta imagen se proyecta hacia los -—-
clientes y hacia los mismos empleados que laboran en cada-
banco. Tales caracteristicas serdn consideradas en deta--
lle a continuaciédn.

2,1,1).~- [IMAGEN BANCARIA A NIVEL LOGOTIPO, TIPOGRAFIA Y
COLORES

Se pedria pensar que el logotipo de un Banco no tie-
ne mayor importancia como factor de imagen ante la toma de
decisiones del usuario actual o potencial; sin embargo, es




to no resulta asl, pues ello denota el sello particular -
de cada institucidn, es decir, su emblema.

Un logotipo bien disenado, acompafiado de una adecua
da tipografia y colores oportunos revelan a una institu--
cidn cuidadosa hasta en los minimos detalles., Esto puede
proyectar una imagen de seriedad, profesionalismo, etc. ~
Estos conceptos pueden influir en la toma de decisiones -~
del usuario por medio de la estética., Es lo que se po-—-
dria llamar "imagen de marca' del Banco. Un logotipo ina
propiado, tipografiado pobremente y con colores que lo ha
gan ver poco atractivo, puede despertar desconfianza, ~--
pues puede indicar a la institucidn como poco profesional,
escasa de recursos publicitarios y, por lo tanto, econﬁmi
cos, etc.

Asi pues, el logotipo de cada banco debe ser elegi-
do cuidadosamente, ya que es lo primero que se ofrece a ~
la vista del pQiblico.

2.1,2) .~ [IMAGEN BANCARIA A NIVEL PUBLICITARIO

La publicidad en mercadotecnia cada vez ocupa ren-—-~
glones m3s importantes, a través de los medios masivos de
comunicacidn con que contamos hoy en dia, los Bancos tra-
tan de persuadir al mayor nimero de clientes posibles. ~
Los bancos gastan mayores sumas de dinero afio con afio, -~
pues es la mejor manera de darse a conocer como institu—-—
cién y los servicios que prestan, -La-Publicidad se pre—-
senta en formas muy variadas, y se puede considerar como-
la comunicacidn impersonal transmitida a través de diver-
sos medios, como pueden ser revistas, radio, televisidn,-
folletos, carteles, etc. El objetivo de la publicidad en
un banco es el de apoyar la labor de venta de los servi—-
cios. Tambi&n ayuda a lograr los objetivos de imagen del
banco ante los usuarios y sus propios empleados.

El nivel de promocidn de cada servicio tiene que es
tar coordinado con los objetivos establecidos en la insti
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tucidn. Para lograrlo, existen varios tipos de publicidad,
la cual puede dividirse en dos clases principales: La pu~
blicidad destinada a la promocion de las ventas de un ser-
vicio o grupo de servicios determinados, y la publicidad -
destinada al reforzamiento de una idea o de alguna imagen.
El primer tipo trata de exponer las principales ventajas -
del servicio (comodidad, seguridad, etc.), con el objeto~
de atraer mayor nimero de usuarios hacia €l. El segundo -
tipo de publicidad es mas sutil y trata de mantener la ima
gen del hombre del Banco por ejemplo; o el de reforzar la-
idea en el usuario, verbigracia, la labor social que reali
ce el Banco. A este tipo de publicidad se le llama "insti
tucional'.

Una campana publicitaria debe ir acompafiada por un ~
adecuado programa de relaciones piblicas, que haga veraz,-
en la practica, la imagen que se esta proyectando. Por ~~
otro lado, una publicidad que no cuenta con una infraes——=
tructura apropiada que valide las ventajas que se estn —-
mencionando o con la imagen que se desea proyectar, inuti~
liza los esfuerzos realizados, provocando reacciones nega-
tivas que darien gravemente los objetivos del Banco. Por -
lo tanto, la publicidad deberia ser realista, acorde a los~
recursos disponibles.

Actualmente, el Banco que no hace uso de la publici~-
dad masiva, siendo &sta oportuna y veraz, corre el grave -
riesgo de desaparecer. Esto lo demuestra el hecho de que
los bancos mAs importantes siempre tienen campafias publici
tarias constantes y variadas, a través de las cuales cap;:
tan cada vez un mayor nimero de usuarios.

Podemos resumir entonces, que la publicidad es el me
dio mas adecuado para proyectar una buena imagen, la cual~
redundarid, seglin el grado de difusidn, en mayores ventas —
para la institucion que la dirija.
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2.1.3).- IMAGEN BANCARIA A NIVEL INSTALACIONES Y MOBILIA
R10

Ademas de que el banco busca proyectar una buena --
imagen a nivel institucional, también es importante el as
pecto de cada una de sus sucursales, es-decir, cada sucur
sal tiene su propia imagen, aun cuando se trate del mismo
banco. - En este punto, las instalaciones y mobiliario de
las sucursales juegan un papel muy importante, pues se -
busca dar un ambiente agradable, de comodidad, buen gusto
y funcionalidad al usuario, para atraer su preferencia. A
través de las instalaciones, el usuario percibe al banco
como institucidn, es decir, su personalidad, considerando
a cada sucursal como un centro de negocios del banco. Es
tas tienen su particular influencia seglin la zona en que
estdn ubicadas. De ahi la importancia de reforzar la ima
gen por medio de sus instalaciones externas e internas, -
dando el ambiente agradable necesario que redunde en como
didad para el usuario.

2.1.4) .- IMAGEN BANCARIA A NIVEL DE NUMERO DE SUCURSALES

Un aspecto vital que hace que el banco capte mayor
nimero de usuarios, es su red-de sucursales. Esto inclu-
ye, adema@s de una cantidad adecuada de ellas, su ubica-—-—
cidn. Lo que se busca aqui es darle al usuario la mayor
comodidad posible, evitandole el Eener»que'desplazarse -

grandes .distancias para realizar sus operaciones banca---
rias.

2.1.5).- IMAGEN BANCARIA A NIVEL ATENCION AL PUBLICO

Dificilmente una institucidn bancaria lograria pro-
yectar una buena imagen, aunque tuviera una amplia red de
sucursales, todas ellas funcionales y bonitas, si su per-—
sonal que atiende al publico no fuese atento, educado y -
competente. Los bancos constantemente estidn adecuando el
comportamiento de sus empleados y funcionarios hacia el -
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piblico y entre ellos mismos. Es por eso que deben esta—-—
blecer programas de motivacién, asi como de una cuidadosa
seleccion de personal. Los elementos que estidn en contac—
to con -el piblico usuario forman el alma de un banco que -
proyecta la 'imagen adecuada. Las cajeras o cajeros son -
los principales responsables, asi como los funcionarios, -
de las buenas relaciones pliblicas de un banco. No se pue-
de concebir a una institucidn bancaria de €xito sin un per
sonal educado, amable y eficiente. De ahi que este factor
sea el mis importante en todos en cuanto a imagen. El fun
cionario debe tambi&n de ser una persona competente, capaz
de resolverle cualquier problema al usuario, referente a -
las operaciones que desea realizar. Un gerente sin expe--—
riencia en sus funciones y sin capacidad suficiente para -
realizarlas, seguramente defraudari las expectativas del
piblico usuario. El banco tiene, entonces, que destinar -
grandes recursos y esfuerzos en la capacitacidén de su per-
sonal antes de que éste entre en funciones.

Otro aspecto que conforma la imagen en este reng®dn,
es la eficiencia con que el empleado bancario atiende al -
piblico, la rapidez con que se le satisface. Esto también
forma parte de la comodidad que un usuario espera de su --
banco. Asi, la rapidez, eficiencia, amabilidad y buen tra
to, conforman la médula de lo que es imagen bancarla, pues
el banco no hace a sus empleados, sino que a través de sus
empleados el banco adquiere su propia imagen.

2.1.6).- IMAGEN BANCARIA A NIVEL ESTACIONAMIENTOS

Otro factor que conforma la imagen de un banco, es -
el drea que &ste destina para el estacionamiento de los au
tomoviles de sus clientes. Evidentemente este aspecto in-
fluye en la decisidn de qué sucursal prefiere visitar. La
comodidad de poder dejar el auto en un lugar seguro y cer-
cano al lugar donde el usuario va a realizar sus operacio-
nes bancarias tiene gran importancia, pues le permite a la
clientela entrar a la sucursal rapidamente y con confianza.




19

IMAGEN BANCARIA A NIVEL SISTEMAS Y ORGANIZACION

Es otro de los aspectos mas importantes de los que
conforma la imagen, pues lous sistemas y organizacidn son
los que determinan la calidad del servicio. No basta con
las bondades que el servicio en si tiene, sino que hay -
que ofrecerlo de la mejor manera para que logre el impac-—
to deseado.

En el mercado bancario, la competencia cada vez se
acentila mas, sobre todo ahora con la implantacion de los
multibancos, medida que sirvid para que aquellos bancos -
que, al estar aislados no tenian fuerza competitiva rele-
vante, se unieran a otros bancos con los cuales formaran
grupos que los hace ser competidores serios. Esto reduce
la distancia entre los bancos grandes, medianos y peque——
flos, haciendo la competencia mas cerrada.

Para que cada banco pueda mantenerse a la altura -
competitiva adecuada, debe implantar sistemas que le per—
mitan ofrecer los servicios de manera mas atractiva. Ta-
les sistemas se refieren al manejo de la informacidn opor
tuna, rapida y veraz de todas las operaciones que realiza
el banco, que le permita controlar todas sus funciones, -
ofrecerle a la clientela toda clase de datos referentes a
sus transacciones, evitarle tiempos de espera prolongados
y con un minimo de errores. Para esto es necesario que -
el banco cuente con el equipo adecuado a la magnitud de -
informacidn que maneja, con el personal iddneo a cada fun
cidn, perfectamente entrenado y capacitado. Las politi--
cas y normas deben estar acordes al sistema implantado pa
ra que lo hagan flexible y dinamico. Desde luego, los -
sistemas deben satisfacer todas las necesidades del usua-
rio y a la vez ser rentables para el banco.

2.1.7) .- IMAGEN BANCARIA A NIVEL ASESORIA Y PROFESIONA-
LISMO

La asesoria que puede prestar el banco al usuario -
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es de vital importancia. Consiste en proveerle al cliente
de la ayuda necesaria para la Optima utilizacifn del servi
cio, haciéndole sentir que cumple ampliamente con todas -~
sus erpectativas de beneficio.

Es necesario que el personal del banco est& capacita
do para resolverle al usuario cualquier duda referente al
servicio, a la vez que se convierta en un auténtico promo-
tor de otros servicios no conocidos, siempre pensando en -
su beneficio real. Esto hace que el prospecto se interese
por otras operaciones que no conocla y que, tal vez por ——
eso, no las realizaba.

La imagen de respaldo por parte del banco es muy im—
portante para el usuario y se forma a través de la profe—-
sionalidad del personal del banco, es decir, el conocimien
to profundo de lo que es la institucidn para la cual traba
ja, de lo que es su trabajo en todas sus facetas y que 1lo
proyecta hacia el beneficio de su empresa y del cliente -
que necesita de ella.

2.1.8).- IMAGEN BANCARIA EN CUANTO A LA FORMA DE VENDER
EL SERVICIO

Ademas de las caracteristicas que posee el servicio,
el sistema bajo el cual opera, hay un aspecto muy importan
te: La manera en que se ofrece para hacerlo mis atractivo.
Esto tiene que ver mucho con las politicas implantadas, se
refiere a los requisitos necesarios para obtener cada uno
de los servicios bancarios.

Todos los bancos operan bajo las mismas condiciones
en cuanto a tasas de inter@s que son cobradas o pagadas se
gin la operacidn de que se trate, como en el caso de los -
préstamos, intereses en cuentas de ahorros, cheques, car—-
gos por manejo de cuenta, por tenencia de tarjetas de cré-
dito, etc. Sin embargo, cada banco establece sus propios
requisitos para ciertas operaciones, tales como: cantidad
de datos requeridos, nimero de referencias personales para
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la obtencidn de cuenta de cheques, nimero de referencilas
comerciales para la obtencidon de préstamos, etc.

El servicio de préstamos es muy valorado entre los
usuarios bancarios, por lo que la institucidn tiene que -
regular su otorgamiento, a pesar de que este medio es el
mds Gtil para obtener ingresos. La imagen que el banco -
sepa proyectar en este servicic es muy importante, redu—-
ciendo los requisitos al minimo, dando facilidades para -
su concesidon. En la medida en que se logre, la imagen me
jorara.

Lo mismo sucede con las inversiones, rengldn muy im
portante en las operaciones bancarias, donde mientras mias
se reduzca el monto minimo a invertir, puesto como requi-
sito por el banco, mayor sera el incremento de las cuen——
tas. Esto, por supuesto, basado en un equilibrio entre -
los intereses del banco y del usuario.

Todas estas facetas conforman lo que es la imagen -
bancaria. No es el servicio en siI lo Gnico que hay que -
ofrecer, sino también todos aquellos factores que lo com—
ponen.



CAPITULO i1

FASES DE LA INVESTIGACION
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Al realizar un estudio de Mercado, es necesario des
componer éste en fases bien definidas y coherentes, que -
nos ayuden a lograr el objetivo Gltimo deseado, la meta -
final. Estas fases o etapas no deben entenderse como un
esquema estatico, sino como un todo dinimico.

En este estudio hemos desarrollado las siguientes -
fases:

a) Definicidon del Problema

b) Planeacidon de la investigacidn
c¢) Elaboracidon del cuestionario
d) Trabajo de Campo

e) Tabulacidn de datos

f) Analisis de resultados

A contlnua01on, mencionaremos el desarrollo de nues
tra investigacidn, en forma sucinta, de acuerdo a las eta
pas anteriores.

3.1).- DEFINICION DEL PROBLEMA

Establecer cuil caracteristica o conjunto de carac-
teristicas de las instituciones bancarias privadas, ubica
das en el area metropolitana, tienen relevancia para el -
usuario ante su toma de decisiones sobre algunos de los -
servicios bancarios que le son ofrecidos, asi como la pre
ferencia que pueda tener hacia alguna Institucidn Banca——
ria en particular.

Esto nos permitird conocer también la opinidn del -
usuario con respecto a los demd3s elementos que sirven de
soporte a una institucidn en la prestacidn de sus servi--—
cios.
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Consideramos gue para lograr lo anterior, el usuario
de cuentas de cheques es el mds iddneo, porque normalmente
es el que asiste mas asiduamente al banco (por la caracte-
ristica propia del servicio que posee), lo que le da mayo-
res oportunidades de interrelacionarse con el banco, adqui
riendo asi una mayor ''cultura bancaria'; porque a través —
de la cuenta de cheques, tiene mds acceso a otro tipo de -
servicios que otros usuarios 'sin cuenta de cheques. El ni
vel socioecondmico de un cuentahabiente es, por lo generéI,
mds elevado que la mayoria de los usuarios que no poseen -
este servicio. Esto nos permite descubrir opiniones mas -
centradas y maduras, obteniendo asil un consenso mis real y
objetivo.

3.2).- PLANEACION DEL ESTUDIO

Para poder determinar un modelo adecuado de accidn -
que nos permitiera lograr nuestro objetivo, fue necesario
realizar una investigacidn preliminar, con el objeto de co
nocer el ambito, los aspectos basicos de nuestro problema,
para familiarizarnos con &€l en el campo de accidn. Para -
ello elegimos, como tipo de encuesta, las entrevistas per-—
sonales sobre un cuestionario tentativo, el cual fue modi-
ficado hasta llegar a su conformacidn definitiva.

El método de muestreo que utilizamos fue el ALEATO--
RIO~ESTRATIFICADO. Por medio de este sistema adecuamos -
las ventajas que cada uno ofrece, a saber: El muestreo --
aleatorio ofrece la conveniencia de que todos los elemen--
tos tienen la misma probabilidad de formar parte de la --—
muestra. En cuanto al sistema estratificado, el hecho de
dividir la muestra por niveles o estratos socicecondmicos,
se obtienen caracterlsticas homogéneas en los elementos -
que integran cada nivel. Los estratos elegidos fueron el
A/B, el nivel C; y el nivel C,. La clase C fue subdividi-
da en clase media alta y clase media-media (C., y C2, res—-—
pectivamente). El método que utilizamos para determinar -
el tamafio de la muestra por estrato, fue el de Afijacidn -
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desproporcional al tamano del estrato, es decir, la mayor
parte correspondid al nivel A/B, con el 477%; el 35% al ni
vel C; y el 18% al estrato C,.

Estos datos fueron proporcionados por investigacio-
nes que realizamos en la Comisidon Nacional Bancaria y de-
Seguros. Esta investigacidn arrojd los siguientes Resul-
tados: El nUmero total de cuentahabientes de cheques en
el drea metropolitana fue de 587,841, correspondiendo el
56% a hombres y el 447Z a mujeres, siendo su distribucifn~

como slgue:

De 18 a 25 afios de edad, el 14%

de 26 a 35 " "o "27%

de 35 a 45 " "o " 29%

mas de 45 " " " " 30%

De acuerdo a la formula: n = 4pq teniendo un 807%-
SZ

de probabilidades de realizar el evento y con un margen -
de error del 7%, el tamafio de la muestra es de 131 entre~
vistas.

3.3).- ELABORACION DEL CUESTIONARIO

Para poder establecer el cuestionario definitivo, a
través del cual obtuvimos informacién significativa para-
nuestros fines, fue preciso realizar dos pruebas piloto.
La primera la realizamos en las sucursales bancarias de -
algunas zonas con los usuarios que ahi se encontraban.
Con personas en sus lugares de trabajo y con algunas en ~
sus hogares. Esta prueba nos permitid evaluar la clari—-
dad de las preguntas, si &stas originaban la informacidn-
deseada y si el tiempo de la entrevista era lo suficiente
mente breve para no cansar al entrevistado, pero que no -
quedara informacidn por recabar. Los resultados obliga——
ron a que elimindramos algunas preguntas, cambiar el sen-
tido de otras, etc.
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La segunda prueba piloto la realizamos directamente
en los hogares para poder evaluar las dificultades reales
que se nos iban a presentar en el trabajo de campo defini-
tivo. También pudimos cambiar algunas preguntas por otras
mas relevantes y sencillas.

En el apéndice "B'" exponemos una muestra del cuestio
nario definitivo utilizado, donde se podra ilustrar mejor
cada pregunta, como fuente de los datos que posteriormente
presentaremos.

Antes de explicar la manera en que realizamos el tra
bajo de campo, es necesario presentar el método utilizado
3
para determinar el sorteo de hogares y manzanas.

Considerando que en la Zona Metropolitana hay aproxi
madamente 1'350,000 hogares, distribuidos en 25,000 manza-
nas, el promedio de hogares por manzana resultante fue de

54.

En base a este dato, obtuvimos el niimero de entrevis
tas a realizar por manzanas, dividiendo el promedio de ho-
gares por manzana entre el salto minimo para realizar cada
entrevista, el cual se acordd fuera de cada cuatro hogares,
dandonos como respuesta l4 entrevistas por manzana.

El ntmero de manzanas a sortear fue de 10, mds un ——
20%Z de margen de seguridad, quedando de 12 manzanas, las -
cuales fueron distribuidas de la siguiente manera: 6 man-—
zanas para la clase A/B, 4 manzanas para la clase C; y 2 -
manzanas para la clase Cj;.

3.4).- TRABAJO DE CAMPO

A cada entrevistador se le dio una ruta de acuerdo a
la numeracidn de manzanas que se habia hecho sobre un mapa,
sefialandole las manzanas que le correspondian. Los cues-—-
tionarios les fueron repartidos por estrato socioecondmico
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v numerados, quedando registrados en una lista para el —-—
control. El chequeo de resultados se hizo cada ocho dias,
separando aquellos cuestionarios que no fueron contesta--—
dos correctamente, ya sea por la ambiguedad de la respues
ta, o porque ofrecla contradicciones con otras respuestas
anteriores, etc. ELn estos casos, se llamd por teléfono -
al entrevistado para aclarar dudas. Si no tenia tel&fono,
se le visitaba nuevamente.

3.5).- "TABULACION DE DATOS

El sistema empleado para tabular los datos fue de -
tipo manual, pues la muestra era pequena y ademids no con-
tamos con equipo de tabulacidn mecanizada.

En el apéndice '"C" presentamos cada uno de los cua-
dros de datos resultantes, donde facilmente se comprende-—
rd el método de anidlisis utilizado.



CAPITULO v

CONCLUSIONES DEL ES-
Tul0 Y RECOMENDACIONES
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ANALISIS DE LA PREGUNTA No. 1

ANALISIS GENERAL

Esta pregunta ofrece dos Opticas de estudio. La ——
primera, es el nivel de aceptacidn que tiene cada una de
las Instituciones muestreadas, a través del nimero de -—-
cuentahabientes que poseen. Como una persona puede tener
cuentas en distintos bancos, se hizo un enfoque complemen
tario, por medio de la primera mencidn para saber cuil es
mas importante o que cuenta con su preferencia.

Los resultados del cuadro general, sin importar ni-
vel socioecondmico, arrojaron datos interesantes, a saber:

Existen grupos de Instituciones que forman ''bloques"
de captacidn. El primero de ellos esta formado por Bana-
mex y Bancomer, con el 63.3% del total de cuentahabientes.
Después esti el grupo formado por Serfin y Somex, que en-—
tre ambos captaron el 20.7% de cuentahabientes, y por 4l-
timo el grupo de Comermex e Internacional, con el 16.07% -
de la preferencia. Lo significativo es que la diferencia
de cuentahabientes entre el primero y segundo grupos es -
mucho mayor que la existente entre el segundo y el terce-
ro.

Esto corrobora lo establecido en el estudio realiza
do por "Banqueros de México'. Se puede decir entonces, -
que en la Banca Privada en México hay dos grupos bisicos
de competencia: El formado por Banamex y Bancomer, que -
captan mis de la mitad del Mercado Bancario ellos solos,
y el formado por los demads Bancos que, por ser menores, -
existe una participacidn menos significativa, pero con un
alto grado de competencia entre si.

NOTA: El siguiente anadlisis se basa en el cuadro de pri-
meras menciones. -
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NIVEL SOCIOECONOMICO A/B

En este nivel, Bancomer tuvo la preferencia, con el
29.5% del total de usuarios de la muestra. Banamex le si-
guid con el 26.37%. Serfin y Somex constituyeron el segun-
do grupo de preferencia con el 13.6%Z y el 11.6%, respecti-
vamente. Las Instituciones Comermex e Internacional capta
ron el mismo nivel de usuarios con 21 9.5%.

NIVEL SOCIOECONOMICO C;

La diferencia existente entre Banamex y Bancomer en
cuanto al grado de preferencia es muy acentuada en rela-—-—
cidn al nivel A/B. Banamex conquistd el 34.5% de usuarios
y Bancomer sdlo el 25.5%, es decir, un 9% de diferencia en
tre ambos, mientras que en la clase A/B fue del 3.2%. Tam
bién en esta clase hubo diferencia en cuanto a los inte-——
grantes de los otros grupos competitivos. Ahora fueron Co
mermex e Internacional, con el 12.7% y el 10.9%, respecti-
vamente. Serfin, que habia captado el 13.67% en el nivel -
A/B, en &ste sdlo captd el 9.1%. Por su parte, Somex deca
yo, del 11.67% de participacidn en A/B, el 7.3% en C;.

NIVEL SOCIOECONOMICO Cg2

Las diferencias existentes entre cada Institucidn ——
fueron mucho mds marcadas en el nivel mds popular. Banco-
mer captd, por si solo, casi la mitad de los usuarios con
el 48.4%. Entre Bancomer y Banamex se prolongd la diferen
cia al 19.47%, pues el segundo conquistd sdlo el 29.07% de -
los usuarios en este nivel. El Internacional no tiene -—-
usuarios del nivel C;. Serfin aumentd su participacidn al
12.9%. Somex logrdo su minima participacién con el 3.27%.

Dadas estas cifras, podemos afirmar que Bancomer aca
para gran parte de la preferencia de las clases populares,
que las demds Instituciones tienen que conformarse con com
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partir s0lo la cuarta parte de esta porcidn del mercado,
pues Banamex posee la otra cuarta parte. Esto quiere de—

cir que los demds Bancos tienen una participacidn minima
Y poco representativa.




ANALISIS DE LA PREGUNTA No. 2

PREGUNTA: (Ademds de la cuenta de cheques, qué otro servi
cio utiliza con mds frecuencia?

ANALTISIS GENERAL

El panorama general que nos ofrece el resultante, -
nos permite hacer algunas conclusiones muy interesantes.

Es de suponer que una persona, en tanto tiene mis di
nero, utiliza una mayor variedad de servicios y que, algu-
nos de ellos son comunes a todos los niveles socioecondmi-
cos. Por ejemplo, el usuario de la clase A/B utiliza en -
promedio m3s de dos servicios. El de la clase C; emplea -
casi dos de ellos y el de la clase popular, es decir C,, -
utiliza dos servicios en promedio. Es decir, cada usuario
utiliza un promedio de dos servicios bancarios permanente-
mente, sin importar nivel socioecondmico.

El servicio mads empleado a nivel global es la tarje-
ta de crédito, con una preferencia del 22.9%, seguido del
pago de servicios (luz, teléfono, etc.) con un 21.1%.

El servicio menos utilizado, tal vez por la dificul-
tad para conseguirlo, es el de préstamos personales (6.5%).
Se podria considerar que este servicio es utilizado por -
aquellas personas que no tienen suficiente dinero en un mo
mento dodo para la adquisicidn de un bien importante, como
una casgz un coche, etc. Si esto fuese verdad, lo ldgico
seria que en la clase mds popular hubiese mas usuarios de
este servicio, en relacidn al nivel mds acomodado, pero no
es asi, pues en el nivel A/B, sdlo el 6.9% de la poblacidn
total de usuarios utilizan este servicio. En la clase C;,
apenas el 3.87 lo emplea, y en la clase C; el 3%. Esto -
significa que la cuestidn no es qui&n lo necesita, sino -
quién puede adquirirlo.
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Las inversiones y las cuentas de ahorro resultaron-
con un buen nimero de usuarios, con el 14.2% y 17.1%, res
pectivamente,

NIVEL SOCIOECONOMICO A/B

El anidlisis que podemos hacer de cada nivel socio—-
econdmico se ve delimitado por el tipo de cuentas de que
se trata, es decir, los servicios que emplea el usuario -
como individuo y no como integrante de una empresa. Esto
lo demuestra el hecho de que en este nivel sdlo el 7.5% -
utiliza el créditoy, sin embargo en la siguiente clase,-
la Cy, lo utiliza el 9.97% ;(Quiere esto decir que un usua-
rio de A/B no necesita tanto el crédito como uno de Cy1? -
La respuesta a esta interrogante amerita otro estudio mas
detallado que é&ste, pero pensamos que el usuario de A/B -
normalmente emplea el crédito para su empresa, que puede-
ser del tipo sociedad andnima, mientras que el usuario de
Cl y C2, por lo general poseen negocios pequefios donde --—
fungen como duefios Gnicos, por 1lo que se registran como -
cuentas personales,

Por las caracteristicas propias de este nivel, re—-
sulta ldgico que aqui sea donde el servicio de inversio--
nes se emplee mas que en los otros niveles, asi como el -
de cambios. En efecto, el primero es requerido por el —-
17.7% del total de usuarios del estrato, y el segundo por
el 10.2%, comparando los porcentajes de los otros niveles
socioecondmicos, se reafirma este concepto.

Por lo general, el usuario mismo, en este nivel, es
persona muy ocupada, lo que no le permite asistir al ban-
co mds que a sus asuntos realmente importantes, ordenando
a otra persona a que realice el pago de servicios. Esto
lo confirma el porcentaje del pago de servicios, que en -
este nivel socioecondmico fue el mas bajo (13.6%) contra
28.4% de Cl y 31.9% de C2. Asimismo, en esta clase se re

gistrd el porcentaje mids alto de usuarios de Tarjeta de -
crédito. De acuerdo con el cuadro presentado, el usuario
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de clase A/B tiene buena parte de su dinero en inversiones
a plazo fijo, hace la mayor parte de sus compras con tarje
ta de crédito y hace uso moderado de los préstamos persoﬁg
les y del crédito a nivel personal. Tiene necesidad siem-
pre de hacer cambios a otro tipo de moneda (de cada diez -
usuarios de este nivel, 1 utiliza este servicio), segura——
mente por necesidades de viajes y no por especular, necesa
riamente. -

NIVEL SOCILOECONOMILICO C,

El usuario de este nivel, el servicio que mids emplea
es el pago de servicios (28.47%) y el ahorro, en ese orden.
También basa la mayor parte de sus compras con el pago de
la tarjeta de crédito (19.7%). Casi no adquiere préstamos
personales, y su inversidn en cuentas a plazo fijo es muy
moderada (9.9%). Por lo anteriormente expresado en el and
lisis del nivel A/B, en esta clase socioecondmica se obtu-
vo el mayor porcentaje de usuarios en comparacidn con las
demads clases: 9.9%.

El hecho de que el servicio de créditos a corto, me-
diano y largo plazo se haya visto poco significativo en ca
da estrato, se debe a que ha side sustituido por un crédi-
to mids flexible, cOmodo y facil de conseguir y de uso coti
diano: La tarjeta de crédito.

NIVEL SOCIOECONOMICO C»

Al ver de cerca los resultados en este nivel, se pue
den obtener datos interesantes y, se podria decir, hasta -
sorpresivos. Supuestamente, un usuario de esta clase no -
tendria mucha preocupacidn por tener su dinero en una cuen
ta donde no le permitiera disponer de &l en cualquier mo—-
mento. Sin embargo, se obtuvo un porcentaje mayor en el -
rengldn de inversiones que en C;. Esto contrasta con el -
porcentaje de usuarios de ahorros, que fue menor que en Cj,
con el 17.0%, contra 19.8% de la otra clase. Por tanto, -
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es consecuente que el usuario se empena mas en que su di-
nero le dé el mejor rendimiento posible, contra la posibi
lidad de disponer de &l en cualquier momento.

En el rengldon de "otros", se obtuvo el mds alto por
centaje de participacidn, con el 6.4%. Para efectos de -
nuestro analisis, queda fuera de muestra, pero es signifi
cativo que la clase mids popular tiene una gama mas amplia
de necesidades que cubrir que las demds. Es por eso que
el banco que ha encaminado sus esfuerzos a los niveles -
mas populares, goza de mayor nimero de usuarios: Bancomer
(ver analisis del cuadro de la pregunta 1).
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ANALISIS DE LA PREGUNTA No. 3

PREGUNTA: ;Con qué fines abrid su cuenta de cheques?

ANALISIS GENERAL

Los rangos de respuestas en esta pregunta no fueron
establecidos a priori, sino que fueron el resultado de las
opiniones obtenidas. De acuerdo a esta observacidn, el -
62.6% de los usuarios tienen cuenta de cheques por adminis
trar y controlar su dinero en efectivo, el 20.6% por segu—
ridad, al evitar riesgos de traer sus fondos en el bolsi--
llo. El1 14.5% considera su cuenta de cheques como algo -
que le da comodidad al hacer sus pagos, que al caso equi-—-
valdria a administracidn y control. Sdlo el 2.3% abrid su
cuenta por cumplir un requisito y gozar de otros servicios
especilales.

En cuanto al comentario sobre cada nivel socioecond-
mico, el cuadro de respuestas es tan claro y expresivo por
si mismo, que consideramos ocioso desglosarlo. S&lo cabe
la mencidn, que la cuenta de cheques es considerada como -
un requisito para otros servicios, mids en la clase A/B que
en las dema3s. Las necesidades que en un momento dado ha--
cen abrir una cuenta de cheques a un individuo, mas como -
"puerta de entrada' a otros servicios, no elimina, en ese
mismo individuo, la utilidad inherente a tal servicio, co-
mo seguridad, control y comodidad. Con estas ventajas, el
inconveniente de tener que ir al banco mas veces, que si —
no tuviera dicha cuenta, queda claramente eliminado.
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ANALISIS DE LA PREGUNTA No. 4

PREGUNTA: ;Con qué frecuencia va usted al Banco?

ANALISIS GENERAL

La mayoria de los usuarios, van al banco con una -
frecuencia de una a tres veces por semana. El 70.27% cae
dentro de este rango. El1 15.3%7 va dos veces al mes y el
10.7% va diario al banco. S0lo el 3.8% va nada m3s una -
vez al mes.

Este indica que el usuario, por lo general tiene
que asistir a un banco minimo una vez a la semana.

NIVEL SOCIOECONOMICO A/B

Paraddjicamente con lo observado en el anidlisis del
cuadro numero 2, en cuanto a que el usuario de este nivel
no paga servicios personalmente, sino que lo hace a tra——
vés de terceras personas, es el que mas asiste al banco.
Desde luego, confirma que, normalmente, asiste a su insti
tucidn bancaria a tratar asuntos de mayor envergadura, ya
sea de €l o de su empresa. Aunque el 18.3% asiste una -
vez a la semana, y el 13.7Z de dos a tres veces por sema—
na, el 5.3%Z va diario, en comparacidn con el 3.1% y el ——
2.3%Z de la clase C; y clase Cz, respectivamente.

NIVEL SOCIOECONOMICO C,

En este nivel se registrd el mas alto porcentaje de
usuarios que asisten al banco una vez por mes (3.1%), con
tra 0.7% del nivel A/B y ningln usuario del C2, a la vez
que el porcentaje de visitas diarias decrecid proporcio—-
nalmente al de A/B. La mayor parte de estos usuarios van
al banco una vez por semana (10.7%4). Esto se comprende -
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por la razdn de que el usuario de C1 va al banco a atender
asuntos mas relaciorados con sus cuentas personales cue de
negocios.

NIVEL SOCIOECONOMICO C2

Practicamente, los conceptos vertidos en el anilisis
anterior se pueden aplicar a este estrato, con la observa-
cidn de que en este nivel no hay usuarios que vayan a su —
banco una vez al mes tan solo. Casi el mismo porcentaje -
de usuarios asisten al banco una vez a la semana o dos o -
tres veces. El porcentaje de los que van diario decrecid
en relacidn a A/B todavia mds que en Cj.
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ANALISIS DE LA PREGUNTA No. 5

PREGUNTA: ;Cual es el Banco de su preferencia?

ANALISIS GENERAL

El andlisis de esta pregunta esta hecho desde el -
punto de vista de cada institucidn bancaria, con respecto
a cada uno de los estratos socioecondmicos.

A un nivel global, se puede establecer que los ban-
cos pequeiios son los Unicos que gozan de la aceptacidn -
completa del usuario, es decir, tiene su cuenta de che—-—-
ques en el banco que es de su preferencia. El porqué de
este fendmeno, se deduce del hecho de que muchas personas
operen con los bancos grandes, obedece no tanto a que sea
de su preferencia, sino por comodidad, ya que, dado el ni
mero de las sucursales que poseen, alguna de ellas les —--
queda cerca.

Tal aseveraciodn la sustenta el andlisis de este cua
dro: ELl 89.77 de los usuarios de Banamex opinaron que —-—
también es de su preferencia. El 80.87% de los de Banco—-
mer, el 69.27 de los de Serfin y el 90% de los de Comer—-
mex. Internacional y Somex obtuvieron el 1007 de opinio-
nes a favor. Estos porcentajes se obtuvieron del total -
de cada banco con respecto a sI mismo, sin importar clase
socioecondmica.

Sin embargo, considerando al total de entrevistas -
con relacidn a cada institucidn, Bancomer obtuvo el mas -
alto porcentaje de usuarios que también lo preferian, se-
guido de Banamex. Estos datos sd0lo los proporcionamos -
con fines meramente informativos ya que, al ser éstas las
instituciones que mads usuarios tiemen, obviamente los por
centajes relativos son mayores al resto de las institucio
nes.
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CLASE A/B

En este estratc, Bancomer gozd del mayor porcentaje
de aceptacidn, seguido por Banamex. Serfin no obtuvo un -
buen porcentaje de aceptacidn y Somex obtuvo el mas bajo,
con el 3.3%Z. Para medir la gran diferencia que existe en-
tre los bancos grandes y los bancos chicos, basta comentar
que el porcentaje en contra de Bancomer (6.6%), fue el mis
mo, pero en aceptacidn, que el de Serfin.

CLASE C)

La diferenciz en este nivel no fue muy distinta al -
anterior, excepto en que aqui Banamex obtuvo el 32.6% de
preferencia y Bancomer el 21.87%. Somex duplicd su porcen-
taje de aceptacidn, de 3.3%7 a 6.5%. Internacional bajd —-
3.3% con respecto al nivel A/B, v las demds instituciones
se mantuvieron casi igual.

CLASE Ca2

Bancomer acapara la preferencia de la clase mas popu
lar de las analizadas, con un 41.67%, es decir, casi la mi-
tad del total de usuarios de este estrato., Banamex alcan-
z0 el 25%. De los bancos chicos, Serfin logrd el 8.3% de
preferencia, siendo el mas alto con respecto a los otros -
bancos. Internacional no tiene usuarios en este nivel, y
los que tiene Comermex no gozan de su preferencia. Esto -
se puede deber a la falta de sucursales en' las zonas mas
populares.
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ANALISIS DE LA PREGUNTA No. 6

PREGUNTA: ;Por qué prefiere los servicios de este Banco?

ANALISIS GENERAL

Esta pregunta puede ser analizada desde dos puntos
de vista que se distinguen, pero que necesariamente se ——
complementan entre si. El primero consiste en comparar -
el nivel de incidencia per cada concepto y luego en anali
zar qué porcentaje de primeras menciones resultd para ca-
da alternativa. El concepto de "TOP MIND" es muy prove—-
choso, pues nos permite hacer una clasificacidon m3s exac-
ta en cuanto a la importancia relativa, pudiendo estable-
cer una escala m3s real.

Desde este enfoque, el aspecto que mas influye en -
el usuario en su toma de decisiones al elegir su banco es
la comodidad de no tener que desplazarse grandes distan--
cias para llegar a una sucursal y, gue en un momento dado
pueda encontrar alguna en casi todas partes. Es por eso
que el aspecto de "Red de Sucursales'" obtuvo el 22.1% del
total de opiniones. El siguiente aspecto mas importante,
pero ya no tan fundamental es el de que la sucursal tenga
acceso en cuanto a vias de comunicacidn, es decir, que se
pueda llegar a ella sin mucha dificultad. Al usuario 1le
importa, como tercer elemento, la atencidn que le otorga
el personal del Banco. Menos comiin es encontrar un usua-
rio que haya elegido a su banco por algin tipo de rela——-
cidn personal con la gerencia del mismo. Por Gltimo, 1la
investigacidon nos dice que el elemento menos importante -
para la toma de decisiones del usuario, es que la sucur—-
sal cuente o0 no con estacionamiento.

Lo sorpresivo de todo, es que ninglin entrevistado -
le dio a la Publicidad primera mencidn como elemento im--
portante para sus decisiones.
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NIVEL SOCIOECONOMICO A/3B

Evidentemente, para este estrato, el concepto funda-
mental en el cual basa sus decisiones es la comodidad de -
contar dénde hacer sus transacciones en todas partes. La
red de sucursales y su ubicacidn obtuvo el 31.9% de prefe-
rencia con respecto al total de dicho nivel. Esto quiere
decir que el usuario lo que busca es no tener que perder -
mucho tiempo para ir al banco, ya sea porque tiene una su-
cursal cerca de su casa, de su trabajo, o bien, porque sa-
be que no tendra que batallar para encontrar alguna si an-
da por la ciudad.

Para esta clase de usuarios, el que la sucursal ten-—
ga facil acceso y que la atencidn de los empleados banca-—
rios sea de primera, es muy importante. Ambos conceptos -
son igualmente importantes. Por el nivel socioecondmico -
de este estrato, el trato con la gerencia es muy importan-
te también. Desde luego, por el tipo de operaciones que -
realiza, tiene un contacto mids estrecho con la direccidn -
de la sucursal. El mismo porcentaje lo captd la comodidad
que la sucursal puade ofrecer para albergar los vehiculos
que, en este nivel se puede decir que es el medio de trans
porte obligado del usuario. La publicidad poco afecta en
el criterio del usuario y casi no fueron influldos por re-
comendacidén. El acceso a crédito, aunque no vital, si es
relativamente importante.

NIVEL SOCIOECONOMICO C;

Para este estrato, las condiciones del de A/B son —-
también aplicables, sdlo que en &ste, la atencidn del per-
sonal del banco es mas importante que en aquél, pues captd
el segundo porcentaje mas importante (21.17). La publici-
dad afecta muy poco en las decisiones del usuario, asil co-
mo el acceso al crédito que pueda tener. Es mds influen--
ciable que el usuario A/B a las recomendaciones de terce—-
ras personas y sus relaciones con la gerencia como elemen-
to relevante, es un poco menor al de aquel estrato.
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NIVEL SOCIOECONOMICO C2

Para esta clase de persconas, la atencidn del perso-
nal bancario es el aspecto mas importante que debe tener
su banco. La ubicacidon y red de sucursales, el facil ac-
ceso a las mismas y el estacionamiento como elemento inte
grante del servicio, le siguen en importancia. Para el -
usuario C2, la publicidad es realmente importante en su -
toma de decisiones, pues por su nivel cultural es mas in-
fluenciable a la misma. El acceso al crédito, y pex tan—
to, las relaciones con la gerencia, son factores que casi
no le afectan. Es igualmente susceptible a recomendacio-
nes de terceros que el usuario C;.
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rvALISTS DE LA PREGUNTA No. 7

PREGUNTA: [Qué aspectos no le gustan de su Banco?

ANALISIS GENERAL

De acuerdo a los resultados obtenidos, se ve inmedia
tamente que el aspecto mas desagradable para el usuario es
el tiempo de espera que tiene que sufrir para ser atendido.
Este aspecto conforma casi la mitad de las opiniones globa
les. ParadGjicamente, al preguntarle al usuario cudles as
pectos eran los que le gustaban ma3s de su banco, el esta—-
cionamiento disponible en la sucursal no fue muy represen-
tativo, pues sdlo alcanzd el 4.6% del total de opiniones.
En esta pregunta, el usuario lo presenta como la segunda -
causa mas desagradable, es decir, la falta de espacio don-
de dejar su auto al ir al banco, ocupd el 18.7% del total
general.

Ante estas incidencias principales, los demds concep
tos no tuvieron mucha relevancia; sin embargo, es signifi-
cativo que, dentro de este grupo de aspectos, al usuario -
le causd mas disconformidad el hecho de que el personal -
del Banco no se preocupa por promover otros servicios que
el banco puede prestar, aunque en primeras menciones sdlo
logrd el 1.7%. En otras palabras, el empleado bancario sd
lo se limita a satisfacer la necesidad del usuario que, ex
presamente, &ste solicita, sin darle a conocer otros servi
cios que, aunque no muy sabidos, le pudieron ser de utili-
dad.

Por @ltimo, el usuario esti conforme, aunque no le -
agrade del todo, en recibir un trato como ''un cliente mas'.
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NIVEL SOCIOECONOMICO A/B

Desde luego que en este estrato, como en todos, el
aspecto mds desagradable para el usuario es la tardanza -
del banco en atender, sigui&ndole después la falta de es-
tacionamiento, aunque cabe mencionar que en este nivel ca
si todos los usuarios tienen automdvil, no fue tan repre-
sentativo como en Ci (15.27% de A/B contra 27.9% de C;). -
El nUmero de incidencias que aqul se tuvo en la poca pro-
mocidn de nuevos servicios por parte del personal del ban
co, fue considerable, no obstante que en primeras mencio—
nes sdlo tuvo el 1.37%.

En cuanto al acceso a crédito, en este rengldn se -
acumularon sdlo seis opiniones, formando asi el 6.6%, y -
s0lo la mitad lo calificd de importante como primera men-—
cidn. Se puede decir entonces, que no es muy dificil pa-
ra este tipo de usuario conseguir préstamos.

A manera de observacidn, los renglones de "OTROS" y
'""'NO CONTESTO", no se encuentran dentro de andlisis, aun—-
que en el cuadro aparecen s6lo como medio ilustrativo y -
para cuadrar porcentajes. El primero, porque habia mucha
dispersidon si pretendi€semos anotar todas y cada una de -
las opiniones que se salen de las caracteristicas apunta-—
das en la encuesta. El rengldon de "NO CONTESTO", porque
pudiera denotar, o absoluta conformidad con todos los as—
pectos del banco, lo cual es muy poco confiable, o que, -
en realidad, no hizo>» ninguna reflexidn seria al con—-
testar. Esta acotacidn sirve para todos los niveles so—-
cioecondmicos.

NIVEL SOCIOECONOMICO C;

Para este nivel, las observaciones de los tres pri-
meros conceptos enlistados que se hicieron en A/B, son —-
los mismos, con ligeras diferencias de porcentajes. La -
diferencia real estriba en que precisamente estos tres —-—
primeros conceptos, fueron en los {inicos en los que hubo
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registro de primeras menciones. Asi pues, los considera-—-
mos como realmente importantes.

NIVEL SOCIOECONOMICO C»

Al ser éste el estrato mads popular, evidentemente, -
las sucursales ubicadas en estas zonas se ven afectadas -
mas seriamente en cuanto a nimero de personas que esperan
ser atendidas. En el cuadro de primeras menciones respec—
tivo, vemos como mds de la mitad de opiniones, igual que -
en el nivel C;, forman mas de la mitad del total de opinio
nes por estrato. Para este nivel socioecondmico, el aspec
to de falta de estacionamientos y poco acceso al crédito,
fueron igualmente desaprobados.

El nivel cultural bancario de este tipo de usuario -
es marcadamente mads bajo que los demds estratos, pues aqui,
el rengldn de '"NO CONTESTO" registrd un 12.5%. Esto tam——
bién puede denotar cierta indiferencia al respecto.




ANALISIS DE LA PREGUNTA No. 8

PREGUNTA: ;COmo considera los senalamientos, dentro de -
la sucursal para elegir las diferentes opera-
ciones que utiliza?

ANALISIS GENERAL

Esta pregunta ofrece como opciones de respuesta: -
Eficiente, Suficiente, Adecuado, Confuso e Inexistente.

De acuerdo con esta clasificacidn, el usuario cali-
ficO los senalamientos de su sucursal como eficientes -—-—
(51.1%) . E1l siguiente calificativo, en orden de inciden-
cias, fue el de suficiente (23.7%Z), luego como adecuado -
lo calificd el 19.8% del total, habiendo sdlo una opinidn
dentro del rango de inexistente, por lo que no es repre——
sentativo.

Asi pues, el usuario considera los senalamientos -
dentro de la sucursal, efectivos y suficientes.

NIVEL SOCIOECONOMICO A/B

En este estrato, el 49.2% del total respectivo, ca-
1lificd a la sefalizacidn como eficiente, el 22.9% como su
ficiente, asi como adecuado, y s8lo al 5% le parecid con-—
fuso.

NIVEL SOCIOECONOMICO C;

Aqui, el calificativo de eficiente ocupd el 43.5%,
elevandose sobre el nivel anterior, el calificativo de su
ficiente a 30.4%Z. En este estrato, se registrd el mayor
porcentaje que califica a la senalizacidn como confusa —-

6.5%.
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NIVEL SOCIOECONOMICO C,

Las sucursales ubicadas en zonas populares, tienen -
una senalizacidén tan buena como las ubicadas en zonas mas -
elitistas. ELl 70.8% de los usuarios de este nivel la cali
ficaron de eficiente. Sin embargo, fue en este estrato -

donde existid la Gnica opinidn que juzgd a la sefializacidn
como inexistente.
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ANALISIS DE LA PREGUNTA No. 9

PREGUNTA: ;Considera suficiente el nimero de cajas que -
tiene la Sucursal?

ANALISIS GENERAL

La mayoria de los usuarios (el 73.3%) estuvo de ——-
acuerdo en que el nimero de cajas que tienen las sucursa-
les es suficiente, contra el 26.77 que opind lo contrario.
Se observa uniformidad en las respuestas de los tres nive
les.

NIVEL SOCIOECONOMICO A/B

En este estrato se registrd un 73.8% de respuestas
afirmativas, con respecto al total del nivel en cuestidn.
Con este porcentaje, el nivel A/B ocupd el segundo lugar
mas alto de afirmaciones de los tres estratos.

NIVEL SOCIOECONOMICO C;

Aqui se captd el mas bajo porcentaje de aceptacidn
(67.4%) en relacidn a los otros niveles socioecondmicos.
En este sector, por consecuencia, las respuestas negati—-
vas fueron mas elevadas.

NIVEL SOCIOECONOMICO C»

Podria pensarse que, entre mids popular es el sector,
mayor es el problema de las '"colas". En consecuencia, y
de acuerdo con dicha premisa, en este estrato debiera re
gistrarse el mAs alto nivel de respuestas negativas. Sin
embargo, fue todo lo contrario, pues aqui se registrd el
mas elevado porcentaje de aceptacidn con respecto a los -
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otros sectores analizados, pues se captd el 83.3% afirmati
vamente. Esto quiere decir que, a pesar de que las sucur-—
sales tienen instaladas un cierto nimero de cajas, de acuer
do al tamano de la sucursal, no todas operan al mismo tiem
po. Las instalaciones Bancarias, por lo visto, se han ——-
preocupado por planificar la apertura del mayor nilimero de
cajas posibles en las llamadas '"horas pico" de atencidn al
piiblico.
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ANALISIS DE LA PREGUNTA No. 10

PREGUNTA: ;Considera que su ubicacidn es funcional? y --
(Por qué?

ANALISIS GENERAL

Esta pregunta consta de dos réspuestas, la primera
en donde Unicamente el usuario nos dice con un si o no, -
si la ubicacidn es correcta, en cuanto a la situacidn
geografica de la sucursal.

Del total de usuarios, el 97% contestd que la ubica

cidn es correcta. El 3% restante la considera mal ubica-
da.

La segunda respuesta se refiere al porqué se le con
sidera o no bien ubicada, el rango de las respuestas,

tomd de las contestaciomes que fueron proporcionando
usuarios.

se
los

El porcentaje de participacidon fue el siguiente:

Cercania 34.3%
Facil acceso 26.7%
Red de sucursales 17.6%
Céntrica 8.4%
No contestd 6.9%
) Otras 6.1%

De acuerdo a lo anterior, la cercania y facil acce-
so son factores determinantes para que un cliente conside
re bien ubicada la sucursal del banco con que opera.
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NIVEL SOCIOECONOMICO A/B

En este nivel el 96.7%Z de los usuarios en la clase -
consideran correcta la ubicacidn y un 3.3% incorrecta.

En cuanto a (Por qué?

Cercania 39.5%, facil acceso 27.8%, red de sucursa—-—
les 14.77, céntrica 8.2%, no contestd 8.2% y otras 1.6%.

Si cruzamos las preguntas, tenemos que un porcentaje
muy elevado de usuarios, considera en este nivel, bien ubi
cada la sucursal del banco que utiliza, por estar cercana
a su centro de actividad, y tener buen acceso, es decir, -
calles no congestionadas y con estacionamiento.

NIVEL SOCIOECONOMICO C,

El 95.7% considera bien ubicada la sucursal bancaria
y el 4.37% mal ubicada, de acuerdo con los siguientes ran--
gos de respuestas del porqué.

28.27% red de sucursales, 24.0% facil acceso, 21.77% -
cercania, 15.27% otras y 10.97% céntrica.

Como se puede ver, el porcentaje mayor corresponde a
red de sucursales, lo que supone que el cliente de este ni
vel indistintamente acude a varias sucursales del banco -
con que opera.

NIVEL SOCIOECONOMICO Co

E1l 1007 de los usuarios en este nivel contestd que -
la ubicacidn de la sucursal que frecuentan, estda bien ubi-
cada y las respuestas del porqué se considera bien ubicada
son las sigulentes:

45.87% cercana, 29.2% facil acceso, 16.67% no contestd,
4,27 céntrica y 4.27% red de sucursales.
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ANALISIS DE LA PREGUNTA No. 11

PREGUNTA: (Qué opina de la decoracidn y mobiliario de la
sucursal?

ANALISIS GENERAL

Para la mayoria de los usuarios, el aspecto interno
de las sucursales les es agradable, pues el 65.6% del to-
tal de entrevistados opinaron de la decoracidén y mobilia-
rio como de buen gusto. El 32.1%Z juzgd este aspecto como
de regular gusto. S0lo el 1.57% lo calificd de mal gusto,
y el 0.87 de pésimoc gusto.

NIVEL SOCIOECONOMICO A/B

La sucursales ubicadas dentro de las zonas corres——
pondientes a este estrato, presentan buen gusto en su de-
coracidn y mobiliario. E1l 63.9% del total de dicho nivel
opinaron de esa manera. Para el 32,8% de estos usuarios,
la decoracidn es convencional, sin nada en especial que -
la distinga. Solamente al 3.3% le parecid de mal gusto.

NIVEL SOCIOECONOMICO C;

Se pudiera considerar normal que, conforme las zo--—
nas de poblacidn van descendiendo de nivel econdmico, las
instituciones bancarias dejan de poner mayor énfasis en -
el aspecto que nos ocupa. En el caso del nivel C; no hay
mucha diferencia, pues el limite que distingue a este es-
trato y el A/B, es poco perceptible, segiin se analizd en
la descripcidon de estos niveles socicecondmicos. Si ve——
mos las opiniones de este estrato y los de A/B, es proba-
ble que nos desviasemos a pensar que las sucursales de zo
nas C; son mejores que las de A/B, pues en aquel nivel tu
vimos el 3.3% de usuarios que juzgaron a la decoracidn en
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general como de mal gusto, y en C no captamos respuestas

a favor de esta opinidn. Sin pretender profundizar mucho,
creemos que se debe, mas que nada, a las exigencias de las
personas al respecto.

Para C , la decoracidn de las oficinas es, en gene--
ral, de buen gusto.

NIVEL SOCIOECONOMICO C»

La observacidn que hicimos en el nivel C; se cumple,
aunque parcialmente, en este estrato. En este nivel fue -
el Gnico donde se registraron opiniones en el rango de pé-
simo gusto (4.2% del total del estrato), aunque también ca

si la totalidad de estos usuarios la calificaron de buen -
gusto.,
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ANALISIS DE LA PREGUNTA No. 12

PREGUNTA: ;Considera que la institucion tiene papeleria
suficiente para el uso de sus servicios banca
rios cotidianos?

ANALISIS GENERAL

El Banco se preocupa por tener estratégicamente co-
locado un buen nimero de formas, dentro de toda la sucur-
sal, para que el usuario tenga acceso automatico a ellas
y realice sus operaciones cotidianas. El 93.1%Z del total
de entrevistados opind de esta manera, y sdlo el 6.9%Z di-
jo lo contrario.

En realidad, no merece la pena analizar cada estra-—

to en detalle ero si podemos comentar, en un analisis -
b3 b ]

global que, de acuerdo a los porcentajes obtenidos, en la

clase C2 hubieron mas opiniones afirmativas que en C, y -
en A/B.

En A/B, tal parece que es donde miAs faltan de estas
formas, pues el 8.2% lo juzgd asi, mientras que en C1 ba-
jo al 6.5% y en C2, hasta el 4.27%. Desde luego que estos
porcentajes son relativos a sus respectivos niveles socio
econdmicos.
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ANALISIS DEL CUADRO No. 13

PREGUNTA: ;Cu3l es su opinidn acerca de los empleados de
su Banco en cuanto a... trato y atencidn, pre-—
paracion y capacidad, presentacidon y en cuanto
al nimero de empleados que atienden la sucur--
sal?

OBJETIVO DE LA PREGUNTA

El personal del Banco es el corazdn mismo de su ima-
gen. Desde el punto de vista del usuario, los conceptos —
empleados en la pregunta son con los que estdn mds familia
rizados y pueden detectar mas facilmente. La imagen que -
proyecta un Banco, se conforma a través de la actitud de -
su personal que estid en contacto directc con el plblico, -
independientemente de la infraestructura indispensable pa-
ra tal imagen.

Como el punto de unidn del Banco con el piblico, --
aparte de las campanas publicitarias, es su personal de —
las sucursales, es importante conocer, por parte del plbli
co, qué aspectos le agradan y cudles no le gustan. Asi, -
el Banco estard en condicion de mejorar su imagen o, en su
defecto, hacerla acorde a los mensajes publicitarios que -
pretende hacer llegar a usuarios actuales y potenciales.

ANALISIS GENERAL

Con el objeto de comparar los resultados de esta en-
cuesta en forma global, nos hemos olvidado de los estratos
socioecondmicos y del sexo. Los primeros serdn analizados
mas tarde. En cuanto al sexo, en virtud de que las muje—-—
res s0lo representan el 11.5% en la clase A/B, el 15.2% en
la clase Ci1 y el 8.33% en la clase C2, lo consideramos po-
co representativo para nuestro analisis, por lo que hemos
englobado las cifras de hombres y mujeres. Sin embargo, -
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en los cuadros se han separado con su respectivo porcenta
je de opinidn para aquél que desee ahondar en el analisis.

Hemos dividido las opiniones en '"MUY BUENO", "REGU-
LAR", "MALO" y ''MUY MALO" dandoles rangos muy amplios, no
precisamente de valor cuantitativo sino cualitativo, en -
funcidn de lo que tales té@rminos significan para la mayo-
ria de la gente en nuestro medio social. La opinidn "'RE-
GULAR'", para efectos practicos, no tiene significado, ——-
pues puede significar muchas cosas, tales como '"mi bueno
ni malo", "mas malo que bueno'", "no lo tengo bien defini-
do", etc. Asi pues, la opinidn "REGULAR'", equivale a ce-
ro. A pesar de esto, bien pudiera pensarse que es ten——-—
diente a "malo", sin dejar de ser, desde luego, una apre-
ciacidn subjetiva. Si quisi@ramos darle una calificacidn
a cada opinidn, "MUY BUENO" seria igual a +2, "BUENO" -—
igual a +1, '"MALO" igual a -1, y "MUY MALO" igual a -2.

En cuanto al total de opiniones, el porcentaje mis
elevado de incidencia lo obtuvo el concepto de prepara——-
cidon y capacidad en el calificativo de "Bueno', con un —-
15.1%Z. La incidencia m3s baja se obtuvo en el concepto -
de trato y atencidn, dentro del calificativo de '"Malo". -
Los calificativos de '"Muy Bueno" y "Bueno', captaron la -
mayoria de las opiniones, esto es, el 30% y el 54% respec
tivamente. Esto quiere decir que la imagen proyectada -
por la Banca en estos aspectos es aceptable y causa buena
impresidn, variando de "Regular" a '"Muy Bueno'. La pre--
sentacion de los empleados bancarios se puede considerar
como muy buena, pues obtuvo, por este concepto, el 317 de
incidencia, sigui&ndole el concepto de preparacidn y capa
cidad con el 28%Z. Estos porcentajes no son absolutos, si
no que corresponden al total de incidencias por cada opi-
nion.

El menor porcentaje relativo en ambos casos, corres
pondid al concepto de "suficiente personal'. Esto coinci
de con los tiempos de espera que, generalmente, son lar—-
gos.
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ANALISIS POR ESTRATO

NIVEL SOCIOECONOMICO A/B

Dentro de este nivel, a la presentacidn del personal
del Banco correspondid la mayor incidencia de opiniones, -
dentro de la calificacidén de "Muy Bueno'". En la califica-
cidén de "Bueno'", los mayores porcentajes de opiniones lo -
obtuvieron los conceptos de Trato y Atencidn, y Prepara—---
cidn y Capacidad.

El consenso demostrd que no hay suficiente personal
en atencidn al piblico, pudiéndose reafirmar con los tiem-
pos de espera largos. Inclusive, fue el Gnico concepto -
que obtuvo la calificacidn de '""Malo', aunque con una inci-
dencia minima.

NIVEL SOCIOECONOMICO C;

Asi como en el nivel A/B, en la clase Ci, se obtuvie
ron los mismos resultados, coincidiendo la preferencia pa-
ra los conceptos de Trato y Atencidn, y Preparacidén y Capa
cidad, dentro de la calificacidn de "Bueno'". En el rango
de "Muy Bueno'", la presentacidn del personal del Banco me-
recid el mayor porcentaje de incidencia.

También se reflejd en este nivel la falta de sufi-—-
ciente personal, con el 2.2% de incidencia, en la califica
cidn de '""Malo", asi como el concepto de Trato y Atencidn -
con el mismo porcentaje.

NIVEL SOCIOECONOMICO C2

Los porcentajes de incidencia en este nivel, dejan -
ver que el concepto de Preparacidn y Capacidad obtuvo el -
mayor porcentaje dentro de la calificacidn de "'Bueno" y, -
dentro de la calificacidn de '"Muy Bueno', nuevamente el -
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concepto de Presentacidn obtuvo el mayor porcentaje. En
este nivel socioecondmico el Trato y Atencidn al piblico
fue el {nico que considerd como 'Malo', con un 4.2%.

RESUMEN

Todos los conceptos analizados fueron calificados -
como buenos en términos generales. Lo importante que se
hace necesario observar, es el hecho de que en los tres -
niveles socioecondmicos, el concepto de suficiente perso-—
nal obtuvo incidencia dentro de la calificacidn de ''Malo"
(en el nivel Cz no obtuvo esta calificacidn propiamente,
pero si el 20.9% dentro de "Regular', lo cual es signifi-
cativo). Esto tiene indudable correspondencia con los --
tiempos de espera, pues aunque haya suficientes cajas pa-
ra atender al pUblico, no estan abiertas simultaneamente,
lo cual hace las '"colas'" largas.

Otro aspecto que es igualmente interesante, es que,
conforme el nivel socioecondmico®es mas bajo, el trato vy
atencidn al piblico desmerece. Esto lo demuestra el he—-
cho de que en el nivel A/B no hubo mala calificacidn al -
respecto, pero en la clase C1 aparecid con un 2.27% y en -
la clase C2 casi se duplicd con 4.27%.

En base a todo lo anterior, podemos hacer una esca-
la de opiniones en relacidn a los conceptos, que van del
mas aceptado, al menos.

El empleado Bancario es considerado:

1. Con buena presentacidn
2. Preparado y capacitado para su trabajo
3. Es atento y amable

El concepto de "suficiente personal" no es inheren-
te a las caracteristicas del empleado, sino como resulta-
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do de la estructura del propio Banco, por lo cual no se en

lista. De cualquier manera, este aspecto seria el Gltimo
de todos.
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ANALISIS DEL CUADRO No. 14

PREGUNTA: ;Cu3l es su opinidn de los Funcionarios y Ge—-
rentes en cuanto a Trato y Atencidn, Prepara-
cion y Capacidad, Presentacidn, Profesionalis
mo y Eficiencia?

OBJETIVO DE LA PREGUNTA

Conocer, desde el punto de vista del usuario, la -
imagen que todos los gerentes y funcionarios de sucursa—-
les bancarias, proyectan en base a sus caracteristicas -
personales como elementos importantes en la captacidon de
recursos por parte del Banco. Tal-como en la pregunta an
terior, este analisis se hizo a través de conceptos facil
mente visualizables por el usuario.

ANALISIS GENERAL

En términos generales, podemos afirmar que la Pre—-
sentacion fue el factor mids cotizado, con un 10.8% en tér
minos absolutos, cayendo dentro de la calificacidén de ~-
"Muy Bueno". E1l Trato y Atencidn, asi como la Eficiencia,
fueron los aspectos que mayor Indice obtuvieron, dentro —
del rango "Bueno" con un porcentaje igual al 10.7% en t&r
minos absolutos. Sin embargo, estos conceptos también -~
fueron los que obtuvieron calificacidn de '"Malo", con un
0.8%2 y 0.57% respectivamente, lo cual podria considerarse
como despreciable, dado el nivel de incidencia.

Puesto que la tabulacidn se hizo por rangos, sélo -
apuntamos aquellos porcentajes mas relevantes. Por ejem-
plo, el concepto de Presentacidn obtuvo el mayor indice -
en el rango de "Muy Bueno", y ocupando el Gltimo lugar -
dentro de la calificacidn de '"Bueno'", pero Gnicamente con
un 2.5% menos que la mds alta incidencia. Por lo tanto,
consideramos este aspecto como el mejor calificado de to-
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dos en términos generales.

En cuanto a Preparacidn y Capacidad, se tuvieron ——-
igual incidencia en los rangos de "Muy Bueno" y "Bueno", -
con un 9.3%.

El Profesionalismo tuvo su mayor porcentaje de opi-——
niones dentro del rango de "Bueno'", con un 9.5%. No obs—-—
tante, tuvo opiniones en contra, es decir, dentro de 'Ma——
lo", con un 0.3% que, por su monto, puede considerarse des
preciable.

Los Funcionarios y Gerentes Bancarios fueron conside
rados como buenos en cuanto a eficiencia. En este concep-
to, dentro del calificativo de "Bueno', se obtuvo uno de -
los méds altos porcentajes, con 10.7%, a pesar de que en el
rango de "Muy Bueno'" tuvo la menor incidencia de opiniones,
con el 6.97 con respecto al total.

ANALISIS POR ESTRATO

NIVEL SOCIOECONOMICO A/B

En este nivel, el rango que mayor nimero de opinio~--
nes alcanzd, fue el de '"Bueno", con el 57% del total de-
dicho nivel, seguido por el de "Muy Bueno" con un 32.5%.

En el rango de '"Bueno', la Eficiencia fue el concep--
to mds relevante, seguido por el Trato y Atencidon, y Pre--
paracidn y Capacidad. El Profesionalismo y Presentacidn -
captaron los menores porcentajes de preferencia, con el -
52% y 467, respectivamente.
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Dentro de la calificacidn de '"Muy Bueno'", la presen-
tacidn fue el concepto que obtuvo la mayor frecuencia, con
el 467 del total de opiniones dentro de ese rango.

El Trato y Atencidn fue el {inico aspecto que regis—-
trd calificacidn de 'Malo'" con 2 opiniones, llegando al —-
3% con respecto al total de opiniones dentro del mismo con

cepto.

NIVEL SOCIOECONOMICO C,

Aqui, el rango de '"Muy Bueno" captd el 50.9% de opi-
niones, y el de "Bueno", el 43,5%.

La Presentacidn fue el concepto con mayor incidencia
(59%) dentro del rango de "Muy Bueno' siguiéndole en prefe
rencia la Preparacidn y Capacidad, con el 527%. La mini-
ma frecuencia se registrdo en Eficiencia (46%) en dicho ca-
lificativo.

En el rango de '"Bueno'", el Trato y Atencidn y la Efi
cacia tuvieron el mismo porcentaje, con el 46%.
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NIVEL SOCIOECONOMICO C:

La mayoria de las opiniones, en esta clase socioeco-
nomica, se registrd en '"Muy Bueno' con el 54.27 y en "Bue-
no' con el 35.87% del total de opiniones en este nivel. La
Preparacidn y Capacidad obtuvo el 71% del total de las opi
niones del rango de '"Muy Bueno", mientras que el Trato y -
Atencidn fue preferente con el 507 de opiniones del rango

de ""Bueno'.

RESUMEN

En forma general, las caracteristicas analizadas se
consideran dentro del rango de ''Muy Bueno' y "Bueno" (43%
y 48% respectivamente, del total de opiniones), lo que -—-
quiere decir que los Bancos de la muestra han puesto espe-
cial cuidado en la eleccidn de sus ejecutivos de sucursa—-—
les. A pesar de esto, es significativo que la califica---
cion de '"Malo" tuvo su mayor incidencia en el nivel Cp. -~
Vuelve a aparecer el rasgo de que, a menor nivel socioeco-
ndmico, la imagen del Banco decrece en ciertos aspectos.

En la clase A/B, dentro de dicho rango, se obtuvo -
tan solo el 0.7%Z de opiniones, las cuales recayeron en el
Trato y Atencidn. En el nivel C1, este concepto también -
fue el Gnico que merecidé tal calificacidn, s8lo que aqui -
el porcentaje fue menor: 0.47.

Estos porcentajes resultan poco significativos. Sdlo
queremos remarcar el hecho de que en esta calificacidn, el
porcentaje, en la clase C, aumenta drasticamente hasta el
5.8% del total de opiniones en dicha clase. Ya se mues——-
tran otros aspectos adicionales como defectuosos, o dicho
de otra manera, menos buenos que los otros. El Trato y —-
Atencidn siguid encontrandose dentro de este rango. La --
Eficiencia obtuvo el mayor porcentaje (12%Z) con respecto a
lo que obtuvo en los otros rangos. El Profesionalismo tam
bién captd el 8% dentro del rango de ''Malo'" en esta clase
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socioecondmica.

El porqué de este fenOmeno, pasaria a ser motivo de
un analisis detallado y exhaustivo, aqui sdlo lo apunta—-
mos con seflales de "alerta'.
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ANALISIS DE LA PREGUNTA No. 15

PREGUNTA: (COmo considera los servicios que presta su Ban
co en cuanto a rapidez, eficiencia, asesoria -
en cuanto a la mejor utilizacidn del servicio
buscado, aplicacidn de sistemas modernos, in——
formacidn general, facilidad en el otorgamien-
to de préstamos, promocidn de otros servicios
por parte del personal del Banco, y en cuanto
a cantidad de errores cometidos en las presta-—
ciones de servicios en general?

OBJETIVO DE LA PREGUNTA

El objetivo es clarc y se encuentra dentro del plan-
teamiento de la misma pregunta. Las caracteristicas en——-
cuestadas son las que integran, en forma primaria, la ima-
gen del servicio en si. Asi mismo, el aspecto de analizar
en qué magnitud el personal del Banco se preocupa por dar
a conocer otro tipo de servicios, ademdas de los que cada -
usuario emplea. Muchas veces, la facilidad con que un Ban
co otorga crédito, hace que muchas personas se decidan, co
mo consecuencia de este factor, a pertenecer a tal o cual
institucidn. En suma, se hace necesario captar qué aspec—
to del servicio cumple con las necesidades del usuario, vy
si, en conjunto, influye en la preferencia del mismo.

ANALISIS GENERAL

Dentro de las caracteristicas del servicioc analiza——
das, la eficiencia obtuvo el mayor porcentaje de opiniones,
dentro del rango de "Bueno', con el 9% del total de opinio
nes, seguido de la Asesoria, en el mismo rango, con un -—-—

7.3%.

Este calificativo fue el m3s relevante, pues captd -
el 467 de todas las opiniones, seguido del "Regular'", con
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el 21% y después el "Muy Bueno' con el 19%.

En esta pregunta se amplid el nimero de rangos a -
una mas, denominado "NO SABE'". Como se puede observar,
el 8% del total de opiniones recayd en la facilidad para
el otorgamiento de Préstamos. Esto se comprende, porque
no todos los usuarios tienen necesidad de solicitar este
tipo de servicio, redundando en la falta de experiencia -
para dar una opinion al respecto.

Los aspectos importantes que se deducen de esta pre
gunta es la eficiencia y rapidez del servicio, los cuales
fueron calificados de "Buenos'. En consecuencia, la apli
cacidn de sistemas modernos también obtuvo calificacidn -
de "Buena" (6.4% del total de opiniones).

Sin embargo, existen diferencias en cuanto a la ac-
titud del personal del Banco en relacidn a la promocidn -
de nuevos servicios, pues sdlo obtuvo el 3.9%Z y el 0.87% -
de incidencia dentro de los rangos de "Bueno'" y '"Muy Bue-
no" respectivamente. Si lo comparamos con los porcenta—-—
jes de Asesoria, vemos que &ésta, dentro del rango de "Bue
no' tuvo el 7.3% del total y el 2.6% dentro de la califi—
cacidn de "Muy Bueno'", poderemos deducir que el Banco ~-
siempre esti en la mejor disposicidn de informar lo que -
sea necesario, pero no promueve, por iniciativa propia, -
la utilizacidn de otro tipo de servicios que puede ofre——
cer, pero que el usuario, por ignorancia o falta de nece-
sidad, deja de utilizar. Este es un aspecto importante,
pues el propio Banco no explota al miaximo su potencial de
servicios por usuario.
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ANALISIS POR ESTRATO

NIVEL SOCIOECONOMICO A/B

Este nivel calificd de "Bueno'" la eficiencia de los

servicios, con el mas alto Indice registrado con respecto
al total de opiniones: 10.8%. La asesoria le siguid en se
gundo lugar: 8.2%. Aqui, la eficiencia obtuvo buena cali-
ficacidn, con el 7.0%. Esto trae correlacionado el hecho
de que la aplicacidon de sistemas modernos ayuda a tales in
cidencias, pues dentro del calificativo de '"Muy Bueno'", ——
captd el mas alto porcentaje (4.7%). Al contrario, el as-
pecto de promocidn de nuevos servicios por parte del perso
nal del Banco, recabd raquitica participacidn relativa, -
con el 0.9% en el rango de "Muy Bueno" y el 2.8% en el ran
go de "Bueno', acentui@ndose apreciablemente en el rango de
"Muy Malo" con el 5.6%. Esto confirma lo anteriormente ex
presado en el analisis general.

NIVEL SOCIOECONOMICO C)

Este estrato considerd a la aplicacidon de sistemas -
modernos como el aspecto mas importante, pues consiguid la
mayor incidencia, del 8.17%7 del total de opiniones en este
nivel socioecondmico, dentro del rango de "Bueno'. Como -
era de esperarse, esto aparejo que la eficiencia obtuviese
el Indice mis elevado dentro del rango de ''Muy Bueno'", con
un 4.7% del total del estrato. No obstante, continia la -
saturacidn de la prestacidn del servicio, pues en cuanto a
rapidez, a pesar de haber sido calificado de "Bueno'", sdlo
captd el 5.3% del total de opiniones de dicho sector.

Segiin la encuesta, la promocidn de nuevos servicios
por parte del personal del Banco en este nivel, mejord ———
pues, aunque obtuvo idéntico porcentaje (0.9%) en relacidn
al nivel A/B dentro del rango de '"Muy Bueno", en el de ——-
"Bueno

" duplicd su participacidn de opiniones con el 5.6%.
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NIVEL SOCIOECONOMICO C»

Es plenamente significativo que los aspectos de ra-
pidez, eficiencia y asesorla estan bien vinculados a la -
disponibilidad de informacidn precisa y oportusa. En es-
te estrato, las mas altas incidencias se obtuvieron en —--
los conceptos de eficiencia y asesoria, dentro del rango
de "Bueno", con un 8.9% del total de opiniones del estra-
to, seguidos muy de cerca por la rapidez, con un 8.37%. -
Aunque la aplicacidn de sistemas modernos obtuvo el 5.4%
en la calificacidn de '"'Bueno'", en el rango de "Muy Bueno"
obtuvo el 3.0%, conservando su estrecha interrelacidn.

Nuevamente, aparece el concepto de promocidon de nue
vos servicios con porcentajes bajos. No obtuve califica-
cion de "Muy Bueno" y se extendid a lo largo de los demis
rangos, llegando al de "Muy Malo'" con el 1.9% de inciden-
cia.

RESUMEN

En conclusidn, este cuadro arroja dos aspectos muy
interesantes: El Banco obtiene una buena imagen en cuan-
to a rapidez y eficiencia, como consecuencia de la aplica
cidén de sistemas modernos. Esto no quiere decir que con
ese solo hecho quede solucionado el problema, pero si for
ma parte medular para lograr la calidad del servicio. Es
ta afirmacidon la respaldan los propios porcentajes obteni
dos de la pregunta l4.4 en relacidn a los errores cometi-
dos por el Banco. En el rango de "Ninguno'" se captd el -
mayor indice, con un 58%, seguido del 30% obtenido dentro
del rango de "Muy Pocos' y s6lo el 12% de "Pocos" errores.
No hubo incidencias en el renglén de '"Muchos'.

La segunda cuestidn que insistimos en puntualizar,
es de que el Banco tiene poco interés en promover toda la
gama de servicios que puede ofrecer. Las razones de ello

merece un estudio aparte, por lo que nos limitamos sélo -
en mencionarlo.
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ANALISIS DE LA PREGUNTA No. 16

PREGUNTA: Seleccione, en orden de importancia, las cuatro
caracteristicas mas importantes que posee su -
Banco.

OBJETIVO DE LA PREGUNTA

Conocer el nivel cultural bancario que posee el usua
rio, al mismo tiempo que observar cual de las caracteristi
cas enunciadas gozan de su preferencia. La primera res—-—-
puesta es lo que se llama "TOP MIND", es decir, aquello -
con lo cual el usuario estd plenamente identificado, de -
tal manera que es lo que primero aparece en su mente al ——
instante de contestar.

ANALISIS GENERAL

En esta pregunta caben dos enfoques: Primero, el —--
porcentaje de incidencia de opiniones en cada una de las -
caracterilsticas enunciadas, lo cual nos ofrece un panorama
mas amplio en cuanto a la preferencia de cada concepto. -
Segundo, cudl caracteristica obtuvo el mayor niimero de pri
meras menciones, estableciendo asi, su importancia en reig
cidn con los demias.

En cuanto al primer enfoque, la seriedad fue el con-
cepto que mas incidencia obtuvo del total, con el 17.5%. -
Esto denota una imagen general de que las instituciones -
bancarias estan bien establecidas, pudiendo ofrecer la con
fianza necesaria para todo individuo. Que las operaciones
que realizan son perfectamente licitas, sin la incertidum-
bre de que en un futuro exista la posibilidad de fraude. -
Si bien esto es cierto, también lo es que casi nadie pien-
sa en el Banco como un aliado, es decir, alguien que nos -
proporcione apoyo en un momento de algin problema. EL1 Ban
co es frio, una institucidn con la que podemos contar siem
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pre y cuando tengamos algo o alguien que nos respalde an-—
te €l. Es por eso que el aspecto de apoyo y garantia mo-
ral obtuvo el porcentaje mas bajo (5.4%).

Aparejado a la seriedad, el banco aporta una imagen
de institucidn poderocosa, con suficiente dinero para quien
lo solicite, solvente en todo momentq para reintegrar los
fondos que guarda en administracidn. Asi, el concepto de
solvencia captd el segundo porcentaje de incidencia con -
el 16.6%. '

El prestigio y la experiencia también fueron facto-
res importantes, siendo de los que mas influyen en la de-
cisidn del usuario sobre cuil institucidn elegir para sus

transacciones, respectivamente obtuvieron el 15.37% v el -
14.9%.

Otro aspecto digno de mencionarse, es que los Ban—-
cos no evolucionan al mismo ritmo de las necesidades cam-—
biantes de una sociedad de consumo. Normalmente mantie——
nen su mismo estilo operativo, y al cabo de algunos anos
lo modifican. Esto los hace verse como instituciones -—-—
esencialmente tradicionalistas. Asi, el concepto "Dindami
co e innovador" s8lo captd el 7.6%.

El analisis con respecto a las primeras menciones,
nos deja ver cual aspecto de las instituciones bancarias
tiene mayor impacto en el usuario. De hecho el porcenta-
je, en este sentido, nos informa acerca de la escala de -

conceptos que, segin el usuario, definen a una institu—-——
¢idn bancaria:

Importancia 25.2% de primeras menciones
Solvencia 19.8% n 1" "
Prestigio 12.2% " " "
Trato Humano 10.7% n n "
Experiencia 10.0% " " "
Apoyo y Garantia moral 8.4% " " "
Seriedad 8.4% 1 1 "

Dindmico e Innovador 5.3% " " "




72

En otras palabras, el usuario establece su propia es
cala de valores que le hacen decidirse por algiin Banco en
particular, de acuerdo al orden anterior.

Todo indica que al usuario le interesa mds la magni-
tud del banco que otra cosa, esto es, un Banco que le ofrez
ca una amplia red de sucursales, métodos eficaces que le -
permitan hacer sus operaciones facilmente, etc. Al contra
rio, no le importa mucho que éste sea innovador y esté& --—
constantemente modernizandose.

Es evidente que el usuario prefiere aquellas caracte
risticas que le ofrezcan toda clase de seguridad con su di
nero y las mayores ventajas econdmicas, que los aspectos -
mads Intimos como son apoyo y garantia moral, experiencia y
trato humano, aunque esto no quiere decir que en un momen-—
to dado no tenga relevancia en sus decisiones.

NIVEL SOCIOECONOMICO A/B

Consideramos suficiente el andlisis general anterior
para el enfoque de incidencias para cada concepto. Es mu-
cho mas ilustrativo observar la importancia que guarda ca-
da caracteristica en los niveles socioecondmicos estudia——
dos. De esta manera, estaremos en un plano objetivo y con
creto de anilisis:

En el nivel A/B, la escala obtenida fue:

Importancia 21.3% de primeras menciones
Prestigio 14.8% " " "
Solvencia 13.1% " " "
Trato Humano 13.1% " " "
Seriedad 13.17% " " "
Apoyo y Garantia moral 11.5% " " "
Experiencia 8.1% " " "

Dinamico e Innovador 5.0% n " "
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NIVEL SOCIOECONOMICO C;

Importancia 28.2% de primeras menciones
Solvencila 21.8% " 1" "
Experiencia 13.0% n 1" "
Trato Humano 10.9% " 1" 1"
Dinamico e Innovador 8.7% " 1" "
Prestigio 6.5% n " "
Seriedad 6.5% n w "
Apoyo y Garantia moral 4.47 " " u

NIVEL SOCIOQECONOMICO C»

Solvencia 33.3% de primeras menciones
Importancia 29.1% " " "
Prestigio 16.7% " " "
Apoyo y Garantia moral 8.4% " " "
Experiencia 8.4% " " "
Trato Humano 4.1% " " "
Dinamico e Innovador -

Seriedad

Las anteriores tablas de porcentajes nos indican, a
primera vista, que en los tres niveles socioecondmicos -
los conceptos guardan similitud en importancia, esto es,
la importancia, el prestigio y la solvencia, son aspectos
muy importantes para el usuario en su toma de decisiones,




74

ANALISIS DE LAS PREGUNTAS Nos. 17.1, 17.2 y 17.3

PREGUNTA: 17.1 En el Banco me consideran.....

17.2 Pienso que mi Banco esta dirigido a aten-—
der a.....

17.3 (Le han negado algin servicio en su Banco?

ANALISIS GENERAL

A pesar de que cada una de estas preguntas son inde-
pendientes entre si, haremos su anidlisis dentro de este am
bito general, siendo lo mas explicitos posibles y demarcan
do la zona de cada cuestidn para que no haya traslapes de
informacidn. No seria necesario, por otra parte, hacer un
andlisis por estrato en cada pregunta, por lo que sdlo aco
taremos lo mds importante de cada uno de ellos, pero siem-—
pre desde un punto de vista global.

PREGUNTA No., 17.1

Es indudable que para la mayorila del piblico usuario,
el Banco es una institucidén a la cual, su mayor inter@s es
triba en el poder monetario del individuo. E1 64.1% de -
los usuarios piensan que para el Banco son un cliente mas,
esto es, no hay apreciacidn como individuo sino como un -
cuenta-habiente. El trato es frio y utilitario. Sin em--
bargo, es justo también reconocer que una buena parte de -
este publico se autoconsidera importante, pues en el rango
de "Buen cliente'" hubo un 33.6% de incidencias, aunque, -
claroc esta, el 70.5% de estas incidencias comprende el es—
trato A/B.
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PREGUNTA No. 17.2

Es 1nteresante observar que para el usuario banca—-—
rio, los Bancos orientan su atencidn hacia todo piblico y,
por otra parte, atienden preferentemente, sobre todo a ni
vel gerencia de sucursal, a los poseedores de ‘'cuentas -
grandes', término éste sugerido por las respuestas del -
propio entrevistado. Segln las incidencias en los rangos
establecidos por el propio usuario, el 70.2% piensa que -
los Bancos estan dirigidos a atender a toda persona con -
dinero, poco o mucho, y el 12.1% piensa que preferentemen
te atiende a aquellas cuentas que le representan al Banco
buenos negaocios. Esto, dicho sea de paso, lo considera-—-
mos mas que normal.

PREGUNTA No. 17.3

En esta pregunta se analiza el hecho de si existe —
la negacidn de un servicio o no, en caso de la primera al
ternativa, la consecuencia 1l0gica es cuil servicio.

Por los resultados obtenidos, los Bancaos casi no --
niegan los servicios que le solicitan: al 89.3% le acep—-
tan lo que requieren de su Banco y al 10.7%Z le han negado
alguna vez un servicio. Los servicios que mds niega un -
Banco es, obviamente los préstamos personales pues no to-—
da la gente puede tener acceso a ellos. Otro servicio -
que niegan con frecuencia es el cobro de cheques foraneos.
Esto quiere decir cobro directo, esto es, pagadero al mo-
mento de su presentacidon. El pago de servicios queda res
tringido, mids que nada por el tiempo disponible que todos
los Bancos asignan para este servicio, pues sdlo es hasta
las once horas, desde que se abren las sucursales. Los -

demds servicios negados no representan un volumen aprecia
ble.
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ANALISIS DE LA PREGUNTA No. 18

PREGUNTA: [Es facil wvisualizar la senalizacidn externa de
la sucursal?

ANALISIS GENERAL

Esta pregunta abarca dos aspectos: Primero, la res—
puesta concreta a la pregunta a través de un si o no lacd-
nico y, segundo, el porqué de tales respuestas con rangos
que fueron sugeridos por las propias opiniones.

Indudablemente, el anadlisis se encamina principalmen
te al hecho de que la seflalizacidn externa de las sucursa-
les es francamente visible, pues en esta aseveracidn cayd
el 93.1% del total de respuestas.

El porqué es visible, se debe principalmente al tama
no de los anuncios, que estan en un lugar de facil visibi-
lidad, y que el logotipo de la institucidn es ampliamente
conocido. Si recordamos qué Bancos tienen el mayor nimero
de usuarios, veremos inmediatamente de qué logotipos habla
mos.

Sin embargo, las personas que no pudieron contestar
al porqué, fueron en nimero mayor al esperado (18.37%7 del -
total). Suponemos que la mayoria de los usuarios, una vez
que saben donde estd la sucursal mads cercana, y al asistir
cotidianamente a ella, no les es dificil dar con ella aun-—
que el logotipo de senializacidn externa no sea muy grande.

NIVEL SOCIOECONOMICO A/B

Evidentemente que las sucursales ubicadas en estas -
zonas, tienen un mayor cuidado en su sefializacidn externa
que las de los otros niveles, pues este estrato obtuvo el
mayor porcentaje con respecto al total de entrevistas -——
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(41.2%). Es sintomadtico que este porcentaje de participa
cidén se haga cada vez menor, conforme el nivel socioecond
mico desciende.

El 39.37% del total de entrevistas de este nivel di-
jeron que era visible por su tamano. el 18% porque es lo-—
gotipo conocido, el 14.8%Z no contestd, el 13.2% porque la
seflalizacidn estd ubicada estratégicamente para que sea -
visible. En este estrato fue en el Gnico donde se regis—
trd la opinidn de que la sefializacidn es "'importante'.

NIVEL SOCIOECONOMICO C;

El 34.3% fue el porcentaje con que este nivel influ
yd para formar el 91.3%Z total. Como se vera, es menor al
41.2% del de A/B.

Este 41.2% esta formado en su mayor parte por la ra
z0n de que la senalizacidn externa es de un logotipo cono
cido. EL 26.1% de las entrevistas del estrato no contes—
td. El resto de opiniones se basa en que el anuncio es -
grande y esta bien ubicado.

NIVEL SOCIOECONOMICO C2

Este estrato sdlo influyd con el 17.6% del total de
incidencias positivas, es decir, el mas bajo de los tres
niveles. Los usuarios no sienten que el logotipo sea muy
familiar; sin embargo, ubican a las sucursales por lo --
grande de sus senalizaciones, asi como de su ubicacidn.

Algo que es paraddjigo es que el nivel A/B fue el -
que mas conforme el total de incidencias a favor, pero —-
también fue el segundo que mds colabord con el porcentaje
negativo, con el 6.9% del 18.3% del total. El nivel C1 -
fue el mAs desconforme, pues acumuld el 9.1%.
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ANALISIS DE LA PREGUNTA No. 19.1

PREGUNTA: Comparada con otros Bancos, eS.....

Dada la naturaleza de la pregunta y su extensidn, se
vio la necesidad de hacer el anidlisis por Banco en rela———
cidén a los restantes. Asi mismo, se convino en enmarcar -
el andlisis general por cada Banco.

Primero se comenta la opinidn en términos generales
de los cuentahabientes y luego se analiza el porqué.

BANAMEX CON RESPECTO A LOS DEMAS BANCOS

El 32.67% de los usuarios de este Banco calificd de -
muy buena su publicidad, es decir, sobresale de las demas
publicidades  de las otras instituciones.

El porcentaje mas elevado lo obtuvo el rango de "Bue
na .

El 11.6% reprobd su campafia publicitaria, pues la —
consideran mala.

Puesto que el rango de '"Regular" significa cero, no
se considerd para efecto de analisis y s6lo se involucran
los rangos inmediatos superiores e iunferiores.

Los aspectos evaluados del porqué es mala, se deter—
minaron de acuerdo a las respuestas mismas de los entrevis
tados.

Los cuentahabientes de esta institucidn consideran -
sus anuncios como de muy buena calidad, en cuanto al anun-
cio mismo, a su mensaje, ademds de ser placenteros. Los -
consideraron tambi&n con un buen nivel de dinamismo y abun
dancia en sus repeticiones. Cabe aclarar que casi la mi—-
tad de los que opinaron que era buena, no supieron decir -
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porqué, principalmente en el nivel C2 se observd este fe-
nomeno.

En el opuesto de opiniones, la mayoria de estas res

puestas coincidieron en que no es una publicidad que im—-
pacte, aunque este porcentaje fue minimo (4.7%).

BANCOMER CON RESPECTO A LOS DEMAS BANCOS

Mas de la mitad de los cuantahabientes de Bancomer
juzgaron su publicidad como muy buena en relacidn a la de
las demds instituciones, el 40% como buena y sdlo el 2.57%
como ''regular'". En este sentido, en los cuentahabientes
de esta institucidn hubo mas ambiguedad que en Banamex, -
es decir, hubo menos definicidn en cuanto al rango de ''re
gular', pero mis idea del porqué de sus copiniones, pues -
mientras en Banamex el 41.7% no supo decir la razdn, en -

Bancomer bajd al 30%.

Para los usuarios de Bancomer, su publicidad no tie
ne ningin aspecto desagradable, en otras palabras, no hu-
bo incidencias en "mala" y "muy mala'".

En una publicidad que todo mundo conoce, pues em——-—
plean medios de difusidn adecuados y en abundancia, esto
es, son repetitivos. Su enfoque es apropiado y completo
en cuanto a informacidn de mas servicios que los demis —-
Bancos, con calidad a tono con el mensaje.

COMERMEX CON RESPECTO A LOS DEMAS BANCOS

El rango de "regular" aumentd dramAticamente en es-
ta institucidn, al 27.2%, pues consideraron que su publi-
cidad no es muy conocida y ademds confusa. De todos los
que contestaron dentro de los rangos de "Buena'" y ''Muy -
Buena', s0lo un cuentahabiente la definid como '"de lo me-
jor". Los demfs no supieron decir porqué. A los que di-
jeron que era mala, fue porque les parecid que hay mejo--
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res publicidades que la de este Banco.

SERFIN CON RESPECTO A LOS DEMAS BANCOS

Serfin, segin la mayoria de sus usuarios, consideran
su publicidad como muy buena y buena en idénticos porcenta
jes. EIl rango de 'regular' registrd un 35.7%, es decir, -
ain mds alto que Comermex. El Unico usuario que opind de
ella como "muy mala', fue porque la juzgd de carente de -
imaginacidn.

Es una publicidad diferente, original y no es fasti-
diosa, siendo muy buena su calidad ademids de ser convincen
te. Tres entrevistados no supieron dar el porqué de sus -
respectivas opiniones, constituyendo el 21.47% del total, -
siendo este porcentaje mucho mds bajo que el de los ante--—
riores Bancos analizados.

SOMEX CON RESPECTO A LOS DEMAS BANCOS

La calificacidn de "regular" fue conservadora en es-

e cas .4%) correspondiendo el resto a 'buena" "mu
te caso (15.4 P y
buena', con excepcidn de una persona que la calificd de ma
la porque 'nc la conozco'". Respuvesta por demds confusa, -
L
- 3 3 - - . -
pero que sale de analisis por su poca significancia.

Es considerada como una publicidad tan buena como -
las demds que son mayormente difundidas, con reconocimien-
to de que estd tendiendo a mejorar por su claridad. La -
cantidad de personas que no supieron contestar porqué, se
mantuvo dentro del rango de los anteriores (30.8%).

INTERNACIONAL CON RESPECTO A LOS DEMAS BANCOS

Dada la cantidad tan reducida de cuentahabientes que
se muestred de esta institucidn, cada uno de ellos repre—-
senta un porcentaje elevado con respecto al total (10 cuen
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tahabientes), y esto influye muchisimo en los porcentajes.

El 60% de entrevistados cayd en el rango de "regu——
lar", lo que hace que sea la cifra mis elevada de todas -
en este rengldn, y biasicamente se debe a la campafia publi
citaria poco difundida. Estas opiniones se recabaron an—
tes de la reciente campafla publicitaria identificada como
"el cerebro", la cual ha impactado al pablico. El usua——
rio que la calificd de '"muy mala" dio como razdn el ser -
confusa. El que dijo ser "muy buena", simplemente esta—-—
blecid el hecho de ser la mejor de todas.

Basicamente, a esta institucidn le hacen falta mejo
res y mas efectivos medios de difusidn Yy su calidad es in
ferior con respecto a la de los otros Bancos,
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ANALISIS DE LA PREGUNTA No. 20

PREGUNTA: ;Qué le gustaria que hiciera su Banco para es—-
tar mds a gusto con los servicios que ofrece?

ANALISIS GENERAL

Las conclusiones a que se llegaron después del anali
sis del presente cuadro, fueron en el sentido de que la ma
yoria de los usuarios estdn conformes con todo aquello que
ofrecen los Bancos al otorgar sus servicios, pues el 38.9%
opind de esta manera. El aspecto de mayor rapidez en el -
servicio, es un factor que debe preocupar a las institucio
nes bancarias privadas, pues el usuario nota deficiencias
en este aspecto. El resto de las opiniones no fueron sufi
cientemente relevantes frente a €stas dos anteriores. Sin
embargo, es necesario mejorar la atencidn al piblico, pues
éste considera que, relativamente, deja algo que desear. -
Otro factor muy importante es que las sucursales pueden te
ner suficiente niimero de cajas, pero en las horas '"pico" -
no todas estan abiertas al piblico, lo que hace mds tarda-
do el servicio. Por Gltimo, al piiblico usuario le gusta—-—
ria que las instituciones tuviesen mayor flexibilidad en -
el otorgamiento de préstamos.

Es interesante observar cOomo el usuario acepta a las
institucilones bancarias como un ente socioecondmico al que
no se puede cambiar mucho para mejorar sus deficiencias; -
al que utiliza para sus fines convenientemente, sin pensar
ni analizar mads allid de la satisfaccidn inmediata de sus -
necesidades. En otras palabras, los Bancos son indispensa
bles para la sociedad moderna, los cuales mejoran su servi
cio, basados en el nivel de competencia existente.

NIVEL SOCIOECONOMICO A/B

Como era de esperarse, los usuarios de este nivel -
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presentaron un grado de cultura bancaria mayor al de los
otros niveles, y con un mayor interés por analizar el en-
torno bancario en cuanto a la plena satisfaccidn de sus -
necesidades de servicio, pues fue el estrato que mas fac-
tores analizd. Esto es, es el nivel socioecondmico mias -
exigente. A pesar de esto, el 28% de los usuarios pien——
san que sus Bancos no tienen que hacer nada en especial,
que todo esta bien en t&rminos generales. El 26% necesi-
ta mayor rapidez en el servicio, y como consecuencia de -
ello, el 12% opind que las sucursales deberian tener ma-—-
yor niimero de cajas abiertas a la atencidn del publico.

NIVEL SOCIOECONOMICO C)

Conforme baja el nivel socioecondmico, el usuario -
presenta un menor grado de aculturamiento bancario y una
mayor conformidad con las condiciones actuales de las ins
tituciones bancarias en cuanto a la prestacidn de los ser
vicios.

En este estrato, el 41.37%Z opinaron que el Banco no
tiene que hacer nada especial, que asl esta bien. En es-
te estrato, el porcentaje de disconformes con el tiempo -
de espera en su sucursal bancaria fue el mias elevado de -
los tres niveles socioecondOmicos; asi mismo, este tipo de
usuarios requieren mejor atencidn. Por otro lado, aqui -
se dio la opinidn mas alta en el sentido de que falta in-
formacidon de los demads servicios que ofrece el Banco.

NIVEL SOCIOECONOMICO C»

Por ser éste el estrato mas popular y, por consi---
guiente donde el usuario tiene el menor grado de cultura
bancaria, se refleja en que mas de la mitad de estos usua
rios piensan que, en general, todo estd bien (62.5%). E1
aspecto del tiempo de espera fue el segundo factor mas im
portante con el 16.7%. Este piblico percibe que la aten-
cidn que recibe no es muy buena y tiene dificultad para -
consegulr préstamos.
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ANALISIS DE LA PREGUNTA No. 21

PREGUNTA: ;Qué opina del horario de atencidn al piablico?

ANALISIS GENERAL

Contra lo que pudiera esperarse, en el sentjdo de -
que la mayoria del plblico usuario le pareciese insuficien
te o incdmodo el horario de los Bancos, la realidad es que
el 75.6% esta de acuerdo en que dicho horario es suficien-
te.

De las respuestas, el 84.7%Z del total de entrevistas,
simplemente apuntaron la suficiencia o insuficiencia del -
horario. E1 15.4% fue mi3s especifico, sugiriendo una am--—
pliacidn del mismo a limites concretos.

Esto indica que para el usuario, el horario de servi
cio bancario es algo impositivo y que no puede hacer nada
por cambiarlo, simplemente no le queda otro remedio que —-—
adaptarse.

NIVEL SOCIOECONOMICO A/B

Este nivel cooperd con el 30.57% del 75.6% de opinio-
nes que coincidieron con que el horario es suficiente. E1
6.1% opinaron que era insuficiente. Aqui se registrd el -
mas alto porcentaje de incidencias en cuanto a que los Ban
cos deberian abrir hasta las 15:30 horas, asi como en las
tardes.

Se puede deducir que los usuarios de este estrato -
son personas mas ocupadas, que requieren de un tiempo ma--
yor que les permita hacer uso de los servicios bancarios -
con mas comodidad.
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NIVEL SOCIOECONOMICQ Cj

A partir de esta clase, el porcentaje de inconfor--
mes disminuye, pues el 84.8% opind que era suficiente, el
4.3% que era insuficiente. El porcentaje relativo del es
trato en cuanto que deberian estar abiertos al piblico -
hasta las 15:30 horas, resultd ser elevado, aunque menor
al de A/B.

El hecho de que la cpinidn de que los Bancos debe—-—
rian de abrir inclusive las tardes sea tan raquitico, su-
pone casi un suenio para el usuario de que asi suceda. Se
ria m3s probable prolongarlo hasta las 15:30 horas.

NIVEL SOCIOECONOMICO C»

Ya en este estrato se nota mas la conformidad del -
horario bancario, pues sdlo el 8.3% opind que era insufi-
ciente y que, tanto la ampliacidn hasta las 15:30 horas,
y la sugerencia de apertura hasta en las tardes, tuvieron
una incidencia del 4.2%.

NOTA: El rango de respuestas: "Es necesario que operen -
hasta las 15:30 horas, se obtuvo como media del nG-
mero de horas adicionales al horario existente, y -
que el Gltimo rango presupone hasta las 17:00 § -——
18:00 horas".
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ANALISIS DE LA PREGUNTA No. 22

PREGUNTA: Describamos las caracteristicas que, para usted,
debe tener el Banco ideal.

ANALISIS GENERAL

El anadlisis de esta pregunta estd basado en dos pri-
meras menciones, de acuerdo al fendmeno denominado '"TOP —-
MIND", ya explicado con anterioridad. Al observar los por
centajes obtenidos, vemos que, desgraciadamente, el mayor
porcentaje obtenido pertenece al rango de '"no contestd", -
con el 16.8%7 del total de opiniones, y el 11.5% de los en-
trevistados no supileron dar una respuesta adecuada, es de-
cir, no se han puesto a pensar qué caracteristicas deberia,
para ellos, tener un Banco ideal. Esto denota una falta -
de cultura bancaria y disposici®n hacia el andlisis de ex-
pectativas al respecto.

Por lo demds, la caracteristica mds importante que -
debe tener un Banco ideal es la automatizacidn de datos, -
que permita acortar el tiempo de espera y reducir al mini-
mo los errores, acompanado de un trato mds humano y perso-
nal. El aspecto de seguridad, instalaciones agradables vy
pago de intereses en cuenta de cheques fueron lcs menos -
significativos, con el 0.87%.

Consideramos conveniente enlistar las caracteristi-—-
cas mas importantes de un Banco ideal, basada en la canti-
dad de incidencias por alternativa.

1) Automatizacidn del servicio 14.5%
2) Trato Humano 10.7%
3) Mas rapidez en el servicio 8.4%
4) Mayor eficiencia 71.7%
3) Créditos al alcance de las mayorias 5.3%
6) Horario mis amplio 4,67

) Mayor exclusividad 3.8%
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8) Intereses mas bajos en créditos 3.0%

9) Mas cajas en servicio 3.0%

10) Mds personal en atencidn al piblico 3.0%

11) Mas sucursales 3.0%
12) Mayor informacidn en todos los servicios

que un Banco puede ofrecer 2.3%

NIVEL SOCIOECONOMICO A/B

La automatizacidn en la prestacidn del servicio es
fundamental para esta clase de usuarios, como sindnimo de
comodidad y ahorro de tiempo; asil mismo, en consecuencia,
es necesaria una mayor eficiencia y rapidez, acompanadas
de un trato mas humano. Esto redunda, desde luego, en —--—
una ampliacidn del horario de atencidn al piliblico. Tales
son las caracteristicas mas relevantes que debe poseer un
Banco ideal en este nivel. Si también es verdad que aqui
se registrd el porcentaje mas elevado de ausencia de res-—
puesta a tal pregunta, igualmente cierto es que en este -
estrato se obtuvo la gama mas amplia de conceptos con los
cuales se puede describir un Banco ideal, lo cual no deno
ta ignorancia asi, sin mas, sino poca disposicidn en la -
entrevista y quiza, falta de tiempo en las respuestas.

NIVEL SOCIOECONOMICO Ci

La comodidad tambi&n es factor importante para este
sector, s0lo que el trato humano se hace mas necesario -
conforme el nivel socioecondmico disminuye potencialmente
hablando, pues cada vez desmerece mas. El porcentaje de
personas que no sabian disminuyd considerablemente con —-
respecto a la clase A/B, de un 13.1% a un 3.8%, pero au--—
mentd la reactancia a contestar la pregunta con respecto
al mismo nivel, del 6.6% al 8.4%. Las 'lagunas' de res--
puestas para todos los aspectos enlistados se hicieron pa
tentes, lo que reafirma el concepto de que, a menor nivéI,
mayor falta de cultura bancaria.
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NIVEL SOCIOECONOMICO C»

Sin duda alguna, la automatizacidn de la prestaciodn
de los servicios es lo mids importante para todos los estra
tos, pues se captd el md3s alto porcentaje en este sentido.
El trato humano afin se hace mis esencial para estos usua—-—
rios y, desde luego, que la falta de cultura bancaria se -
pronuncid mds en este sector; primero, por los porcentajes
obtenidos en los dos {ltimos rangos y, segundo, porque hu-
bo menos aspectos que fueron tomados en cuenta.
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ANALISIS DE LA PREGUNTA No. 23

PREGUNTA: De los Bancos actuales, ;cuidl cree que se ase—
meja mas a este ideal?

ANALISIS GENERAL

Bancomer, con un porcentaje de 32.1% es el Banco -
que de acuerdo a los entrevistados, es el que mas se ase-
meja al Banco ideal.

Banamex, sigue en importancia con un porcentaje de
25.9%; Banco Internacional, con 3.0%; Comermex 0.8%; Ser-—
fin 0.8%; otros 4.6%.

Del total, un 29.8% contestd que ninguno de los Ban
cos comprendidos en el estudio, se asemeja al Banco ideal.

Se tabuld si coincide o no, con el Banco con que --
opera y con el Banco de su preferencia, el que el encues-—
tado considera que se asemeja mas al Banco ideal; el re—-
sultado obtenido es sobre el total de instituciones del -

estudio y no por cada una de ellas. El resultado es el si
guiente:

(Coincide con el Banco con que opera?

Un 63.4% no coincidid con el Banco que opera y un —
36.6% si.

(Coincide con el Banco de su preferencia?

El 54.27 no coincide con el Banco de su preferencia
y un 45.87% si coincide.

NIVEL SOCIOECONOMICO A/B

En este nivel socicecondmico el porcentaje mias alto,
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16.8%, correspondid al rango de ''minguno" por considerar -
los entrevistados, que actualmente no existe un Baaco -—-—-—
ideal.

De los Bancos involucrados en el estudio, Bancomer -
fue el que a decir de los encuestados, se asemeja mis al -
Banco ideal con un 13.87; seguido por Banamex con 9.9%; es
tos dos Bancos tienen una diferencia grande con los restéﬁ
tes, ya que Comermex obtuvo un 0.8%, Serfin 0.87%, Somex -
0.8% e Internacional 0.7%. En el rango de "otrcs'", en don
de se encuentran los Bancos no comprendidos en nuestro es-
tudio, el porcentaje es de 3.17%.

Por ser alto el Indice del rango "ninguno', se ve re
flejado en el porcentaje de no coincidencia con el Banco -
con el que opera, asl tenemos que, los resultados obteni--

dos fueron los siguientes: no coincide 35.9%, si coincide
10' 70/0.

Al igual, en la coincidencia con el Banco de su pre-
ferencia, nos afecta que el rango 'ninguno', pues el resul
tado de no coincidencia fue de 32.0%Z y el de coincidencia
de 14.57%.

NIVEL SOCIOECONOMICO C;

En este nivel, Banamex es considerado por los entre-
vistados, como el Banco que mids se asemeja al Banco ideal
con un porcentaje de 13.0%, que inclusive fue mayor al del
rango de ''minguno'.

Bancomer siguid a Banamex con un 10.7%, Banco Inter-—
nacional 2.3%, Somex 1.5%; es necesario hacer notar que Co
mermex y Serfin no obtuvieron ni una sola respuesta afirma
tiva en esta clase socioecondmica.

En el rango "minguno', el porcentaje fue de 7.6%, lo
que se reflejd en la coincidencia con el Banco con que ope
ra, ya que los resultados fueron mas balanceados, no coin-
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cidencia 19.1% y si coincidencia 16.0%.
Con respecto a la coincidencia con el Banco de su -

preferencia, el resultado fue positivo porque el 19.8% si
coincidid, contra el 15.3% de no coincidencia.

NIVEL SOCIOECONOMICO Ca

En esta clase, Bancomer vuelve a tener el porcenta-
je mAs alto con un 7.67%, seguido de Banamex con un 3.0%,
Somex 0.7%, otros 1.57%. Serfin y Comermex al igual que -
en el nivel socioecondmico C1, no obtuvieron porcentaje,
lo que nos hace pensar que a pesar de tener buena publici
dad, &sta no estd acorde con la calidad de servicios que

prestan. El rango de 'minguno'" obtuvo un porcentaje de -
5.4%.

El resultado de la coincidencia con el Banco con el

que opera, fue de 9.1% para si coincide y 8.4% para no --
coincide.

En lo referente a la coincidencia con el Banco de -
su preferencia, el resultado fue el siguiente: coincide -
11.57, no coincide 6.9%.
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ANALISIS DE LA PREGUNTA No. 24

PREGUNTA: /Qué Banco recomendaria a un amigo o a un pa——-—
riente?

ANALTISIS GENERAL

El analisis de este cuadro ofrece conclusiones inte-
resantes.

El que los Bancos grandes posean el mayor nimero de
cuentahabientes no es mera casualidad. La imagen que ofre
cen, en términos generales, es muy buena, pues el 74.8% -
del total de usuarios los recomendarian a algin pariente o
amigo. El resto de las instituciones analizadas s0lo se--—
rian recomendadas en porcentajes dramdticamenite mids bajos,
siendo Serfin e Internacional las instituciones con los me
jores porcentajes con sdlo 6.9%. Comermex apenas seria re
comendado por el 2,3% del total de usuarios. En realidad,
se puede considerar al grupo de usuarios completamente in-
conformes en grado minimo y despreciable, ya que el 4.67% -
del total afirmd no recomendar a ninguna institucidn cono-
cida en el medio nacional.

La mayor parte de los usuarios coincidid en esta opi
nidon con ser el Banco de su preferencia, es decir, reco——-
mienda precisamente el Banco que prefiere.

Como un usuario puede coincidir en que el Banco que
recomienda es el Banco con el que opera, con el de su pre-
ferencia o con el que considera ideal, se considerd cada -
coincidencia como respuesta aislada e independiente entre
si. De esta manera, podemos afirmar que el mds alto por——
centaje de coincidencia fue con el Banco con que el usua—-
rio prefiere. Despu&s siguid con el Banco con el que ope-
ra y, en casi la mitad de coincidencias tan solo, con el -
Banco que considera ideal.
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NIVEL SOCIOECONOMICO A/B

Fn este medio, Bancomer logrd el mayor nimero de -—
preferencias con el 39.3%. Banamex captd el 31.1%. ELl -
Banco Internacional fue el m3s alto con respecto a los de
mds Bancos restantes con el 9.8%Z. Los usuarios considera
ron, en un 3.37% que ninguna institucidn merece la pena de
ser recomendada. Esto demuestra que este estrato se en—-—
cuentra muy conforme con la infraestructura bancaria que
se le ofrece para la adquisicidn de sus servicios que ne—
cesitan, pues fue el porcentaje mas bajo de todos los es-—
tratos. El porcentaje mas alto que coincidid con el Ban-
co recomendable, fue el de la preferencia de los usuarios,
seguido del Banco con el que opera. El Banco que conside
ran ideal captd el porcentaje mas bajo de todos. Esto —
quiere decir que el concepto de Banco ideal, para el usua
rio, no se da con frecuencia en la realidad.

NIVEL SOCIOECONCMICO Cji

Banamex fue el Banco mas recomendable en este sec——
tor, seguido de Bancomer. Comermex y Somex obtuvieron el
porcentaje mas bajo de todos. El resto de instituciones
captaron el mismo nimerc de usuarios. En este caso, el -
porcentaje de coincidencia del Banco con el que opera es
menor del Banco ideal, la menor incidencia. Nuevamente,
la mayor parte de opiniones coincidid en que el Banco que
recomiendan es el Banco de la preferencia.

NIVEL SOCIOECONOMICO C»

Bancomer, tal como lo habiamos analizado antes, ——-
cuenta con la gran preferencia de la clase mas popular vy,
por tanto, en este caso captd mas de la mitad de recomen-
daciones del total del estrato. Banamex siguid en segun-
do lugar de importancia y después Serfin con el 8.3%. Co
mermex no captd ninguna opinidn, lo que demuestra que no
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estd encaminado a este sector del mercado bancario. EL ni
vel coincidente mids elevado correspondid al Banco de su ——
preferencia, siendo el porcentaje mas grande de todos los
niveles estudiados.
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ANALISIS GENERAL

INTRODUCC |ON

En esta parte del estudio daremos una visidn panora
mica, totalizadora, a manera de resumen, de lo expuesto -
en el an3alisis por cuadro.

Para quien desee hacer un estudio mas profundo de -
algln punto especial, cuenta con los cuadros mismos, don-
de puede sacar otras conclusiones por propia cuenta; asi
mismo, tenemos la esperanza de que este trabajo sirva de
guia para otros estudios.

La intencidn de este resumen es la de presentar una
concatenacidon completa de cada aspecto que fue analizado
en cada cuadro y, por tanto, aisladamente.

A pesar de que los cuadros estan subdivididos por -
hombres y mujeres y, puesto que &stas Ultimas son pocas —
en relacidn a aquéllos, se establecieron porcentajes tota
les, pero respetando los porcentajes relativos anterior--—
mente expuestos. Quedan alli para dar una panoramica mis
completa.

Analizaremos en esta etapa a cada banco de los que
fueron analizados, desde un punto de vista general y con
aquellos comentarios de lo mis importante por cada nivel
socioecondmico. Dicho andlisis sera independiente a cada
institucidn, con las interrelaciones ldgicas pero superfi
ciales. Dejamos que el lector serio haga sus propias de-
ducciones y comparaciones pues, de otra manera, correria-
mos el riesgo de empanar nuestro estudio con apreciacio--
nes subjetivas, amén de que cada punto podria hacerse to-
do un estudio completo. No queremos pues, perder nuestro
objetivo en divagaciones que a la postre resultasen in——-—
fructuosas.

El cuestionario estd disenado de tal suerte que ca-
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da pregunta se relaciona con la siguiente de alguna manera,
pudiendo obtener conclusiones provechosas.

A continuacidn de este resumen, sntraremos en el ca-
pitulo denominado 'Conclusiones y Sugerencias', donde se -
expresan nuestros comentarios en base a los cuales y, des-
de nuestro punto de vista, se podria superar lo hecho por
tales Instituciones, esto es, senalar defectos y apuntar -
aciertos.

Por (ltimo, y ya para entrar en materia, es necesa—-—
rio aclarar que este estudio se realizd antes de que se su
cediesen las fusiones de algunos bancos y de que se desa—-
rrollasen las campanas publicitarias actuales y que, en ——
cierto modo, cambian la panordmica expuesta aqui. A despe
cho de esto, sabemos que los fendmenos analizados no han -
variado en mucho, por lo que esta investigacidn sigue sien
do valida, aunque fuerza es reconocerlo, ameritaria actua-
lizacidn en ciertos aspectos.

Esto de ninguna manera Juilere decir que nuestro tra-
bajo sea obsoleto, sino que la dinamica bancaria en nues—-
tros dilas es muy acelerada, asi que un estudio que se ter—
mina hoy, a los tres o seis meses ya amerita actualizarse
en algin detalle.

Los Bancos los enlistamos en el mismo orden en que —
aparecen en el cuestionario. No denota tal secuencia nin-
guna preponderancia del primero hacia el segundo y asi por
delante, sdlo respetamos la colocacidn de dicha serie.

BANAMEX

Banamex fue la Institucidn que mayor porcentaje de -
cuentahabientes captd, con respecto a los demdas Bancos, ——
formando el 32.8% del total. Junto con Bancomer, poseen -
mas del 60% del mercado bancario en México.
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De este nimero de usuarios, el 41.9% corresponde al
nivel socioecondmico A/B, mismo porcentaje de C; y el —-
16.2% al nivel C;. Esto denota que la imagen de Banamex
no estd encaminada hacia las clases mds populares, en A/B
y C1 es donde encuentra su mercade potencial mas provecho
so.

Es Gtil recordar que las siguientes consideraciones
estan basadas en dichos niveles de participacidn, pues no
estan especificadas por Banco. Presuponemos que guardan
la misma dimension.

Los servicios mas Qitiles para el usuario, sin con—-
tar las cuentas de cheques, es el de pago de servicios vy
las cuentas de ahorros. Les siguen en importancia las in
versiones, los créditos, los préstamos personales y por -
Gltimo, los cambios de moneda. Muchas veces el usuario -
es cuentahabiente de un Banco, aunque &ste no sea necesa-
riamente el que prefiere, asl que la preferencia que el -
piblico usuario tiene de alguna Institucidén va en rela——-
cidén directa a la imagen que proyecta, respaldada por to-
da una infraestructura de los servicios.

Banamex ocupa el 20. lugar en preferencia, después
de Bancomer, con el 26.7% del total de usuarios. Dicho -
porcentaje esta formado por el 40% del nivel A/B, el ——-
42.97 del nivel Cy y el 17.1% del C2. Esto evidentemente
confirma que Banamex se preocupa mas por abarcar los dos
primeros niveles, pues la diferencia con el @ltimo es muy
pronunciada.

Esta preferencia la ha logrado Banamex, mis que na-
da, por su amplia red de sucursales y la atinada ubica-——
cidn que guardan dentro del &rea metropolitana. Es decir,
ademds de tener muchas sucursales diseminadas en la ciu——
dad, la estrategia de ubicacidn es mads que apropiada. En
el lugar preciso Banamex tiene ubicado un centro de aten-—
cidon al pablico. A esto hay que afiadir la atencidn de su
personal.
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Por lc mismo que Banamex posee una gran red de Sucur
sales y en buen sitio cada una de ellas, que cuenta con es
tacionamiento, ademds de haber vias de accesa a ellas, es—
to redunda en un gran nimero de clientela, aumentando asi
las "colas'" largas a toda hora. Esto es, el tiempo de es-—
pera se hace un punto critico, por lo cual el usuario no -
estd conforme. El 47.5% de opiniones coincidieron en que
"Los Bancos son tardados en atender", siendo un porcentaje
altisimo de coincidencia. Es pues éste, el problema a ven
cer.

En cuanto a los senalamientos Internos de las Sucur-
sales la opinidn general es que, en unos casos es eficien—
te y en otros suficiente. Se entiende en otras palabras,
como senalizacidn clara, que orienta. El nimero de cajas
es suficiente, siendo el nivel Ci, donde hay m3s problemas
de cajas abiertas a la atencidn del publico, pues el 32,6%
opind que no eran suficientes en dicho estrato, mientras —
que el de A/B fue el 26.2%Z y en Ca2, el 16.7%. A mayor po-
blacidn por sucursal, mads cajas en atencién al piiblico. De
ahi que el nivel C, estuviese mds contento en este aspecto.

El mobiliario de sus sucrsales fue considerado como
de buen gusto. Banamex se ha preocupado, asi como Bancomer,
de "Uniformar', por asi decirlo, la calidad de su mobilia-
rio y la decoracidn de sus oficinas, en todos los niveles
socicecondmicos. De ahi que los porcentajes de este rango
sea mas o menos estable en todos los estratos analizados.

Su papeleria es suficiente, contando con todos los -
formularios necesarios al servicio solicitado, donde el —
usuario tiene siempre al alcance de su mano aquellos que -
utiliza con mayor frecuencia. De los demids servicios, con
s81lc solicitarlos los puede obtener, tales como giros, Or-
denes de pago, pago de tarjeta sin estado de cuenta, etc.

Sus empleados que atienden al piiblico son considera-
dos como atentos, preparados y capaces de solucionar cual-
quier duda al usuario, siendo su presentacidn buena, sin —
tener nada de sobresaliente. De su profesionalismo y efi-

A
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clencia se podria decir otro tanto por el mismo tenor. -
As1 podemos afirmar 1o mismo de sus funcionarios y Geren-
tes.

Los servicios que ofrece Banamex son los mismos que
ofrecen los demas Bancos, quedando la competividad en 1la
calidad de dichos servicios, es decir, la imagen que a ni
vel Institucional se logre. Banamex es de los Bancos que
ofreci6é primero que todos, el servicio automatizado de De
poésito y obtencidn de dinero en efectivo, aunque sdlo 1lo
haya implantado en zonas residenciales.

L.a calidad de los servicios que ofrece Banamex esta
respaldado por su rapidez, eficiencia, informacidén al pi-
blico, aplicacidn de sistemas modernos, otorga créditos -
con relativa facilidad, sobre todo a través de la tarjeta
de Crédito, etc.

Cabe hacer la observacidn de que existe falta de —-
promocidn de otros Servicios por parte del Personal del -
Banco, aunque esta falla no es privativa de Banamex, sino
comiin a todas las instituciones.

De los Servicios que mas se le dificulta obtener al
usuario, es el cobro inmediato de cheques foraneos y los
préstamos personales.

De los Cuentahabientes de Banamex que fueron entre-
vistados, el 23.37 califico a su publicidad como muy bue-
na, el 65.1%, mas conservadores, opinaron simplemente que
era "buena", el 7% la calificd de regular y el 4.7% juzgd
que era mala.

Esta Ultima opinidn fue emitida por los niveles A/B
y C1 que, por lo visto, son los mas exigentes.

Al cuestionarles el porqué de tales opiniones, el -
39.54 dijo que eran de calidad y amenos; el 16.3% que tie
nen gran difusidn, esto es, son campaiias masivas por to-—-—
dos los medios de comunicacidn y ademds son repetitivas;
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al 4.7% le parecid una publicidad insipida y sin impacto.

El 39.5% restante no supo dar sus razones bajo las -
cuales opind.

Con respecto a los demds Bancos, su publicidad es -
buena en un 88.47% de opiniones, sobre todo por su calidad,
su categoria y el mensaje que conlleva; el 4.7% dijo de —-
ella, que es una publicidad poco impactante, y el 2.3% que
no es incisiva, no pudiendo interpretar esta opinidn defi-
nitivamente, pues puede denotar pasividad en el mensaje o
que es poco abundante, lo cual se contradice con el resto
de las opiniones. Otro 2.37% simplemente opind que 'Hay me
jores".

Lo que el usuario pide para mejorar el Servicio que
otorga, es mayor rapidez en cuanto a "Colas' menos largas,
pues, aunque el personal es eficiente, se necesita, o mas
cajas en servicio, o Sistemas miAs automatizados.

En cuanto al horario de atencidn al piblico, lo con-
siderd suficiente el 75.5% del total de entrevistados en -
la encuesta.

Segiin los entrevistados, Banamex ocupa el 20. lugar
de los Bancos que mias se asemejan a lo que consideran como
el Banco Ideal. Bancomer obtuvo el ler. lugar con el -——-
32.1%, Banamex obtuvo el 29.5%; como podrid observarse, en-
tre estas dos Instituciones, captaron el 587 del total de
opiniones, es decir, he aquil el porqué estdn en el lugar -
de captacidn del mercado Bancario.

As1 mismo, y por lo tanto, el 33.6% de los usuarios
recomendarian a Banamex a un pariente o amigo.

En Resumen, Banamex ofrece una calidad en sus servi-
cios, que es considerada como de lo mejor, pues es una Ins
titucidn que destina gran parte de sus recursos a este fin,
Su infraestructura financiera le permite ser lo que es: De
las mejores instituciones en el pais, junto con Bancomer.
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BANCOMER

Bancomer y Banamex son las Instituciones lideres en
el Mercado Bancario Nacional. TEn aquello en que alguno -
descolla, el otro le sigue a la zaga con muy poca diferen
cia. Esto indica, a todas luces, que ambos proyectan la
misma calidad de imagen, respaldados por los mismos argu-—
mentos infraestructurales, esto es, gran red de sucursa—
les, ubicacidon estratégica de las mismas en todo el ambi-
to Metropolitano, promocidon de Cré&ditos por medio de tar-
jetas de crédito, sistemas automatizados de datos que pro
porcionan rapidez y eficiencia con un minimo de errores,
etc., pudiendo seguir con la lista en muchas cosas mas, -
en la que veriamos que, lo mismo que se dice de un Banco,
se puede decir del otro.

Si los dos son muy similares en sus caracteristicas
de buena imagen, tambié&n lo son en los mismos problemas,
a saber: Largas ''Colas'" y tiempo de espera prolongado.

En vista de que la mayoria de los conceptos verti—-—
dos en el anidlisis de Banamex son validos para Bancomer,
¢Valdria la pena hacer un andlisis detallado de &ste? sim
plemente creemos que basta con apuntar aquellas pequefas
diferencias que arrojd este estudio, en la inteligencia -
que los demas puntos quedan cubiertos en el andlisis de -
Banamex.

El 30.5% de las entrevistas resultaron ser cuentaha
bientes de Bancomer, es decir, sdlo un 2.3% abajo de Bana
mex.

El porcentaje de cuentahabientes de Bancomer est3 -
distribuido de la siguiente manera:

El 50% cayd en el nivel A/B, el 22.5% en el nivel -
Ci, y el 27.5% en el nivel C,. De aqul salta la primera
diferencia: Bancomer tiene mayor preferencia por las cla
ses populares o, para decirlo mejor, la clase mds popular
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de todas prefiere a Bancomer, pues tiene un 11.3% mds en -
este nivel que Banamex. Se podria decir entonces, que el
nivel C1 prefiere mas a Banamex en un 19.4%, compensiandose,
en términos numéricos ambas diferencias, pues si bien es -
cierto que en el nivel Ci1 el ingreso per capita es mayor -
que en C2 y, por tanto dichos usuarios son clientes mas po
tenciales con respecto a C2, Bancomer aventaja a Banamex -
en un 8.1%7 en el nivel A/B.

Otra diferencia que nos proporciona el analisis, es
que, mientras Banamex goza de la preferencia del 26.7% del
total de usuarios, a Bancomer lo prefiere el 297. El ni--
vel socioecondmico A/B participd con el 13.7% para Banco—
mer y el 10.7% para Banamex. El estrato C1 con el 7.6% pa
ra Bancomer y el 11.5% para Banamex y el C2 con el 7.6% pa
ra Bancomer y el 4.6% para Banamex, confirmando asi lo an-
teriormente asentadc en cuanto a las respectivas preferen—
cias de las capas sociloecondmicas.

En lo que a publicidad se refiere, de los usuarios -
de estas Instituciones que dieron sus razones respaldando
su opinidn, el 32,57% piensa que tiene calidad y son amenos;
el 30%Z, que tiene gran difusidn. No hubo quien opinara, -
de sus cuentahabientes, que la publicidad que hace Banco--
mer, fuera escasa y sin impacto, mientras que el 4.7% de -
los cuentahabientes de Banamex convinieron en ello. Aln -
mas, los usuarios de Bancomer demostraron un poco mds de -
cultura bancaria que lcs de Banamex, pues el 39.5% de cuen
tahabientes de este Banco no dieron el porqué de su opi---
nidn, en tanto que el 37.5% de los de Bancomer guardaron -
tal postura.

La publicidad de Bancomer con respecto a la de los -
dema@s Bancos fue calificada de muy buena en un 57.5% y de
buena en un 407%, pues utiliza medios masivos de comunica-—-
cidon, su enfoque es adecuado, es muy completa, esto es, ——

abarca la informacidon de mas servicios y son de buena cali
dad.

E1l 32.17% del total de usuarios asentd que Bancomer -
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reune mas caracteristicas del Banco considerado como ——-—
Ideal, que las demads instituciones. En este sentido supe
rd a Banamex en un 6.27%. Deslde luego que el estrato que
mas contribuyd a este porcentaje fue el Ca.

Paraddjicamente, el nivel C; opind lo mismo en un -
porcentaje mayor al de A/B, siendo que tiene mids partici-
pacion de A/B que de C;.

Asi pues, queda concluido que Bancomer es la insti-
tucidn mds completa y que se acerca mids a este ideal, tra
yendo como consecuencia que casl la mitad de usuarios 1lo
recomendaria a un pariente o amigo.

COMERMEX

La distancia que separa a Banamex y a Bancomer del
resto de las demids instituciones bancarias es enorme. Se
gin hemos dicho ya, Banamex y Bancomer poseen mids de la -
mitad del mercado Bancario en el pais. Esto quiere decir
que la participacidn Bancaria de los demds bancos es muy
baja en relacidn a aquéllos.

Al entrar al analisis del llamado "Segundo grupo",
las caracteristicas analizadas se invierten, es decir, lo
que en un Banco grande es desventaja, en un Banco chico -
es un acierto, a saber:

Las "largas colas" en un banco chico por lo general
no son grandes, aunque el tiempo de espera es un poco mias
corto, nada mas, pues los Sistemas no son automidticos. En
un banco chico el trato es mas humano y personal, pero su
red de sucursales no es extensa y algunas de ellas no tie
nen estacionamiento.

Analizaremos pues, las caracteristicas donde las —
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respuestas no abarquen a todos los Bancos, pues las demas
los engloban a todos por igual como, por ejemplo, el mobi-
liario y decoracidn de la sucursal, la atencidn del perso-
nal, etc.

Comermex cuenta con el 8.4%Z del total del mercado ——
bancario, siendo el peniltimo de la lista de las Institu—-
ciones analizadas, superando solamente al Internacional -
que tiene el 7.6% de todos los cuentahabientes que posee -
Comermex, el 36.4% pertenece al nivel socioecondmico A/B,
el 54.5% corresponde al nivel Ci, y el 9.1%Z al nivel C2. -
Estas cifras demuestran que un Banco chico dirige sus es——
fuerzos hacia los estratos econdmicos potenciales mas al-—-
tos. Su participacidn del Sector popular es minima, pues
lo acaparan los Bancos grandes.

Esta Institucidn gozd apenas del 6.87 de la preferen
cia del piblico usuario, donde en el nivel A/B lo prefiere
el 8.2%, en el nivel C1 el 8.7Z y en 21 C2 el 4.2%, colo—--
candolo al mismo nivel de preferencia de Serfin e Interna-
cional.

Evidentemente saltan a relucir las deficiencias de -
un banco chico, tales como sistemas no automatizados, res-
tricciones alin mayores en el otorgamiento de crédito; por
lo general, sus sucursales son muy pequeflas y rara vez po-
seen estacionamiento, siendo su red de sucursales muy limi
tada. A cambio de esto, el trato que ofrecen sus emplea——
dos y Gerentes es mds humano, esto es, mas exclusivo, pues
desean captar cada vez mas clientela, como es natural.

En cuanto a su publicidad, el 54.5% de los cuentaha-
bientes de Comermex, la calificaron de muy buena y buena.
Solo el 9.1% respaldd su opinidn, diciendo de ella que ——-
"Era de lo mejor". El resto no supo decir porqué.

El resto dijo que era "Regular" (27.3%), y el 18.2%
dijo que era mala. El porqué de estas opiniones coincide
con el hecho de que una Institucidn que no tiene suficien-
tes recursos para desplegar una publicidad masiva y de ——
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cierta calidad. En efecto, el 9.1% la calificd de confu-
sa y el 18.27% como poco conocida. El otro 18.2% simple——
mente la juzgd de "ComGn y corriente', pues hay mejores.

En otras palabras, la publicidad de Comermex con --
respecto a si misma, es poco repetitiva y sin impacto, --
sin utilizar, obviamente, medios masivos de comunicacion.

Es significativo gque los Bancos chicos hayan obteni
do incidencias tan bajas en lo que a reunidn de las carac
teristicas que reunen como Barn~o ideal. El 0.87 de los -
usuarios coincidid en que Comermex es el Banco que mas se
asemeja al Banco Ideal. No es extrano, por tanto, que sO
lo el 2.3% de usuarios lo recomiende a un pariente o ami-

go.

SERFIN

Después de Banamex y Bancomer, Serfin es 1la Institu
cidn que mds cuentahabientes posee. Su porcentaje de par
ticipacidn es del 10.7%; se ve, a todas luces, que a pe—-
sar de ocupar el tercer lugar en el mercado Bancario, 1la

distancia entre Serfin y los Bancos grandes es considera-
ble.

Se podria decir que Serfin es el lider de captacidn
dentro de los bancos chicos. Es el que tiene mias sucursa
les dentro del drea metropolitana, aunque la mayoria de -
éstas no cuentan con estacionamiento propio, siendo su mo
biliario y decoracidon apropiadas al gusto general del pii-
blico usuario.

El 6.8% de los usuarios prefiere a Serfin, es decir,
el 3.9%Z de sus cuentahabientes, aunque operan con &él, no
lo prefieren.

Como sus similares, en magnitud tienen un porcentaje
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de participacidn un poco menor y el mismo grado preferen--
cial, resulta que en Serfin se ve ma@s pronunciada la dife-
renclia entre sus cuentahabientes y los que lo prefieren.

Serfin proyecta mayor aceptacidn en el nivel A/B que
en los demZs. Estas Ultimas coincidieron en la misma mag-—
nitud. ;Que significa el hecho de que los tres estratos -
guarden gran similitud en cuanto a la preferencia? Cree-—-
mos que la publicidad tiene mucho que ver. Es considerada
como una publicidad original, amena y que gusta mucho, ——
amén de ser masiva. Resumiendo, la imagen publicitaria de
Serfin impacta a todos por igual.

Existe una gran paradoja en el anidlisis de Serfin, a
saber: Su publicidad es considerada como de calidad, Origi
nal, de buen impacto y convincente. Esto tendria que traer
como consecuencia un mayor porcentaje de incidencias prefe
renciales, y no es asili. Deberia de ser considerado dentro
de los fuertes candidatos a poseer la mayoria de las carac
teristicas del Banco Ideal, y i{s6lo logrd el 0.87% de inci~
dencias al respecto! La conclusidn obligada de estas con—
sideraciones es que la imagen que el usuario se forja a —
través de su publicidad, se ve defraudada con las experien
cias vividas. No posee la adecuada capacidad de respuesta.
Su infraestructura de Servicios no esta acorde con lo ofre
cido. De ahi que sdlo el 6.9% de usuarios recomiendan es—
te Banco a un pariente o conocido.

SOMEX

Todo lo expuesto en los puntos generales que definen
a los Bancos chicos, se puede aplicar a esta Institucidn.
Lo que resta por decir, y que distinga a Somex, son los —-
porcentajes de participacidn e incidencias. En realidad,
Somex no estid muy abajo de Serfin en cuanto al nimero de -
cuentahabientes que posee. S0lo un 0.7% los separa. De -
ahi que en muchos aspectos sean muy similares.
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Somex es una institucidn poco preferida entre los -
usuarios de los tres niveles socicecondmicos, pues obtuvo
la menor incidencia de entre los Bancos analizados, con -
el 4.5%.

Las razones de ello se resumen a que es poco conocil
do, su red de sucursales es muy limitada, su enfoque mer-
cadotécnico esti dirigido a las clades A/B y Ci, su publi
cidad es relativamente escasa.

De su publicidad, el 23.17% opind que era muy buena,
el 61.5% que simplemente buena, el 7.77% que regular, y el
mismo porcentaje la calific® de muy mala. Desgraciadamen
te casi no tuvimos respuestas de los porqués, ya que el —
61.5% cayd en tal rango.

De los que si contestaron,al 30.8% les parecid de -
calidad y buen gusto, y el 7.7% establecid que no tenia -
impacto.

Con respecto a los demas bancos es considerada como
buena.

A pesar de todo, Somex, junto con Internacional, ob
tuvo el porcentaje mas elevado de todos los Bancos de su
tipo en cuanto a que se parece al Banco ideal, con el 3%
del total de opiniones. El 4.6Z lo recomendaria a un pa-—
riente.

INTERNACIONAL

Segln el estudio realizado, el Banco Internacional
es el que tiene menos participacidn de los que se incluye
ron en la muestra. El 507 de sus clientes pertenece al -
nivel A/B y el resto al nivel C;. En el Estrato C» no —
tiene cuentahabientes.
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Su imagen estada a la altura de Comermex y Serfin. Sus
empleados son calificados de atentos y capaces, asl como —
sus funcionarios y Gerentes. Sus oficinas son funcionales
y modernas en cuanto a su estilo decorativo. Adolece, ob-
viamente, de todas las desventajas de los Bancos chicos, -
ya mencionadas.

S6lo un cuentahabiente calificd su publicidad de ——-
"Muy buena' y dos de '"Buena', cinco opinaron que era "Regu
lar", uno que era "mala" y otro que "Muy mala'. La mayo—-
ria la juzgd sin impacto y muy escasa. El que opind de —-
ella como muy buena, esgrimid la calidad y buen gusto como
argumento.

Asi como Somex, el Banco Internacional obtuvo el 3%
de incidencias del total de entrevistados, que lo califica
ron como la Institucidn cercana al concepto de Banco Ideal,
y es recomendable para el 6.9% de usuarios. Asi pues, que
su imagen estd respaldada por un servicio acorde con sus -
posibilidades, ya que obtuvo los mds altos porcentajes de
opiniones en el nivel de los Bancos Chicos.
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PERSPECTIVAS

Dado el nivel de competencia existente, el cual ca-
da vez va acentuandose mas, solamente ofrece posibilida-—-
des de supervivencia a aquellas instituciones que puedan
aprovechar mejor sus recursos y mejorar sus estrategias -
de mercado, orientdndolas en forma mas agresiva y realis-
ta.

Para hacerles frente a los Bancos grandes, el resto
de las institucicnes Bancarias tendran que unirse en gru-
pos que consoliden esfuerzos para que, conjuntamente for-—
men asociaciones poderosas y con recursos financieros su-
ficientes que les permitan abordar sectores del mercado -
cada vez mids importantes, aumentando el nimero de Sucursa
les, modernizando sistemas de informacidn, siendo cada -
vez mi3s innovadores, creando campafias publicitarias mas -
grandes de tal suerte que sean conocidos por mas nimero -
de personas. En otras palabras, deben unirsze para poder
constituirse en competidores de mayor envergadura.

SUGERENCTIAS

De hecho, en el apartado anterior hemos dado las su
gerencias mas importantes para los bancos chicos.

Deben unirse para formar grupos financieros mas po-
derosos, con todo lo que esto trae como consecuencia.

Podemos enumerar los puntos hacia los cuales deben
dirigir su atencidn:

1) .— Establecer redes de Sucursales mds amplias, -
buscando la atencidn de todos los usuarios en sus tres ni
veles socioecondmicos mds potenciales.
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2) .- Modernizar al mdximo sus sistemas de comunica-—-
cidn e informacidn para hacer la prestacidn del servicio -
mas rapido y eficiente.

3) .~ Crear campanas de publicidad masivas, origina—-
les y permanentes.

4) .- Disminuir sus restricciones en el otorgamiento
de créditos, esto es, siendo mds agresivos en la relacidn
utilidad~-riesgo.

Esto, desde luego, no es la panacea o algo que se le
parezca, simplemente es la proyeccidn 1ldgica y que muchos
bancos chicos ya estdn llevando a cabo. E1 tiempo de los
"Banquitos" se acabd. El que continlle en esta postura, de
sapareceri irremisiblemente, ante el empuje de los BANCOS
MEDIANOS actuales, que nacen ahora como producto de la ——-
union.

Para los bancos grandes (Banamex y Bancomer), sdlo —
podemos decir que para solucionar su gran problema, el Gni
co y sofisticado recurso que les queda, segiin lo entende--—
mos, es el de automatizar aquellos servicios que por su -
sencillez y alta frecuencia lo ameriten, y que este siste—
ma se implante en todos los niveles socioecondmicos, no so
lamente en las zonas residenciales de mayor ingreso.
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ENTREVISTADOR
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FECHA DE LA ENTREVISTA HORA

(Hacer oralmente la pregunta de introduccidn: '"(;ES USTED

CUENTAHABTENTE DE CHEQUES?").

l.—- ({Con qué Banco opera?

BANCO 1aM |2aM

3aM

BANAMEX

BANCOMER

COMERMEX

1
2
3
4 SERFIN
5 SOMEX
6

INTERNACTIONAL

2.~ Adem3s de la Cta. de Cheques, (Qué otros Servicios

utiliza con mas frecuencia?

SERVICIOS 1aM | 2aM

3aM

INVERSIONES

AHORRO

CREDITOS

CAMBIOS _

PAGO SERVICIOS

P. PERSONALES

T. CREDITO

NN
o~ LN -

OTRAS

3.- ;Con qué fines abrid usted su Cuenta de Cheques?




(,Con qué frecuencia va usted al Banco?

;Cui3l es el Banco de su preferencia?

;Por qué prefiere los Servicios de este Banco?

1aM | 2aM | 3aM

6.1 POR SU RED DE SUCS. Y UBICAC.
6.2 FACIL ACCESO

6.3 CUENTA CON ESTACIONAMIENTO
6.4 RELACIONES CON GERENCIA

6.5 LA ATENCION DEL PERSONAL

6.6 RECOMENDACION

6.7 PUBLICIDAD

¢Qué Aspectos no le gustan de su Banco?

1aM | 2aM | 3aM

NO TIENE ESTACIONAMIENTO
TARDADO EN ATENDER

POCO ACCESO A CREDITO

TRATO IMPERSONAL

POCA PROMOCION DE NVOS. SERVS.
OTROS

N N NN
[0 XIS N S I VS I G I

(Como considera los serfalamientos, dentro de la Su—-

cursal, para elegir las diferentes Operaciones que
Utiliza?

EFICIENTE SUFICIENTE ADECUADO
CONFUSO INEXISTENTE




10.-

11.-

12.-

13.-

14.-
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,Considera suficiente el nimero de cajas que tiene
la Sucursal?

ST NO

(Considera que su ubicacidn es funcional?

ST NO

(Por qué?

¢{Qué Opina de la Decoracidn y Mobiliario de la Su-—-
cursal?

BUEN GUSTO REGULAR GUSTO
MAL GUSTO PESIMO GUSTO

¢(Considera que la Institucidn tiene papeleria sufi-
ciente para el uso de sus servicios bancarios coti
dianos?

ST NO

Cudl es su opinidn acerca de los empleados en el -
Banco de su preferencia en relacidn a:

13.1 Trato y atenciédn MB B R M MM
13.2 Preparacidn y capacidad MB B R M MM
13.3 Presentacion MB B R M MM
13.4 Suficiente personal MB B R M MM

Cudl es su opinidn de sus Funcionarios y Gerentes -
en cuanto a:



15.-

16.~-
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l14.1 Trato y atencidn
14.2 Preparacidon y capacidad
14.3 Presentacidon

l4.4 Profesionalismo

58888
W oW oW W W
Izlzzzz
2 BB BB

14.5 Eficiencia

Como considera los Servicios que presta su Banco en
cuanto a:

15.1 Rapidez MB B R M MM
15.2 Eficiencia MB B R M MM
15.3 Asesoria MB B R M MM
15.4 Cantidad de errores: Ninguno  Muy pocos
Pocos Muchos

15.5 Aplicacidn de sistemas
modernos MB B R M MM

15.6 Informacidn de folletos,
posters, cartulinas, etc.MB B R M MM

15.7 Facilidad en el otorga-
miento de préstamos MB B R M MM

15.8 Promocidn de nuevos Ser
viclios por el personal
del Banco MB B R M MM

Seleccione, en orden de importancia, las cuatro ca——
racteristicas mids relevantes que posee un Banco:




17.-

18.~

19.-
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laM 2aM | 3aM | 4aM

16.1 Importancia

16.2 Apoyo y Garantia Moral
16.3 Solvencia

16.4 Dinamico e Innovador
16.5 Trato Humano

16.6 Experiencia

16.7 Prestigio

16.8 Seriedad

A continuacidn encontrara usted unas preguntas cor-
tas:

17.1 En el Banco me consideran

17.2 Pienso que mi Banco estd dirigido a atender a:

17.3 |(Le han negado algin Servicio en su Banco?

SI1 NO

;Cual?

(Es facil visualizar la senalizacidn externa de la
Sucursal?
ST NO

(Por que?

¢{Qué piensa de la publicidad que hace su Banco?

MB B R M MM

(Por qué?




20.-

21.-

22 .-

23.—-

24‘—

19.1 Comparada con otros Bancos
es: MB B R M MM

¢Por qué?

¢Qué le gustaria que hiciera para estar miAs a gusto
con los servicios que le ofrece?

¢Qué opina del horario de atencién al pGblico en su
Banco?

Describanos las caracteristicas del Banco Ideal

De los Bancos actuales, ;jcudl cree que se asemeja -
mds a ese Ideal?

¢Qué Banco recomendaria a un amigo o a un pariente?
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NOMBRE

DOMICILIO TEL.

EDAD APROXIMADA

OCUPACION

ESTRATO SOCIOECONOMICO: CLASE A/B_ CLASE Z,

CLASE C2
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16 {¢l.0| 2 | 8.0| ¢ |25.0| - — fu|580] 2 |3.0] & |3do] - | — Y19 [790] 2 | 5.0} 3 |13.0] - -
.‘_J_Q_I_a. El peceniaje de hombres Y mujeres se ootovo con respecio e cade dolal napechivo, por wivel secioerondimico.

€l Forccn’tajc de coincidencas s oodpvo CoM?afaﬂdo a hombres 5mujor?$ cen 80 Nsp&:‘&b Joden) de comcidenad.
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