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ncuentra;la mercadoteécnia, y como: par-'

Con el ob]et de fundame tar 10 seﬁalado en 1os pérrafos ante—-f

se expone'en el cuerpo de esta tesxs dentro del primer-

‘cap:tulo, los antecedentes h;stérzcos de nuestro Slstema Banca—

rxo, con el obJeto de ubicarnos en un contexto econdémico y so--

cial de’su pa;tlcxpacldn en la VJdamn;cional.

- - Posteriormente, en el segundo capitulo me refiero a la mercado-~
fﬁecnia, dentro del Sistema Bancario y la Economia, como un con-
Junto de técnicas, su importancia y su 'participacidn dentro de-

‘dicho sistema y el sector privado de nuestra economia.




Rcsaltando concretamente los'componentes de la mercadotecnla,"

gia se debe apliecar, asi mismo, se anali
co, politico, social y del mercado, todo

analizar muy someramente la segmentacidn;

En ¢l tercer capitulo, se presenta més:éhbiiaﬁent

una segmentacidn bdsica y gue es comin.en’todos.los

de nuestra economia, es decir, se fraccionard’'por

econdmica, geogridfica, sexo, edad, ocupacién,ieib'

Una vez definida la segmentacidn bdsica, procedemos a definir-
el concepto de posicionamiento de los mercados, para pasar a -
la tarea de seleccionar las estrategias y programas de accidn-

Y por (ltimo entra en proceso la fase de planeacién y por con-



mercados, por cons;derar a ésta como la técnica mds apropiada -

. para el economlsta, tanto en sSus proyectos, como en sus andli--

que nos_ indlca que 1la investigacidn es una aplicacidn sistemi—

.:ica de un-conjunto de técnicas para analizar problemas, reu--.
nir e interpretar datos sobre cualgquier aspecto de bienes.y. -~-:
.servicios. Dentro de cualquier tipo de investigacién, ya‘sé§;",“
comercial, industrial o de servicios, se deben determinar’é‘ ‘

tas fases como son:

‘pefinicidn del problema a investigar, evaluar, seleccionar,.en=’

cuestar, recopilar, tabular, interpretar y presentar,

En el cuarto capitulo, es donde se dearrolla el aspecto de la —--
planeacidn y ejecucidn de la investigacidn, en la cual se anali-
za el "cémo" se dearrollaron fisicamente las entrevistas, tratan
do de llegar a conocer mediante ésta técnica "La imagen que tie-
nen los usuarios de las instituciones bancarias en nuestro pdis",
por lo que se presenta un andlisis estadistico con sus considera

ciones por c¢ada pregunta que fué formulada.




Fihélizﬁ presentando, 'c’om‘o quinto capitulo las conclusiones y
recom'end'a:ci‘on'é:sr qué vaiidan la hipdtesis de la tesis que se -
expdne;. éédo "ellb ‘re.spaldadp por su aspecto estadistico, re--
:'caléand§ .la‘ impqrgaﬁcié'dé ’;a t&cnica expuesta en forma prdc-
'tii;al"para;ia foflﬁacién de-‘los futuros economistas.



1) ANTECEDENTES DEL SISTEMA BANCARIO MEXICANO

SINTESIS DEL DESARROLLO BANCARIO

Citan los anales previos al siglo,‘unas cuaﬁéas émp?eééé -
bancarias nacidas con el Virreynato.‘;T ]

Del primer establecimiento es saﬁidoléue naéié para llevar
corta vida, siende su fundador éafiﬁs iII‘de Espafia, dan--
dole el nombre de Banco de San éarlos, por. Cédula Real de-
junio 2 de 1782,

Por los problemas politicos y administrativos de la Corona
su manejo se evidencié muy pronto en el terreno financiero
y desaparecio, entregando sus activos al Banco Espafiol de-

San Fernando, cuya fortuna en la Nueva Espafia pasd desaqu

cibida.

En 1783, el mismo Monarca instruye la creacidén del Banco -

de Avio de Minas, considerdndole de inminente necesidad --
para atender el apoyoc y desarrolle de la industria extrac-
tiva, muy importante a su reino: la Mineria, sinembargo, -
su influencia en el medio no fue determinante, pues la ~-
iglesia controlaba desde la Conguista, las principales ope
raciones financieras, llevando las funciones hipotecarias,
refaccionarias, de avio o habilitacidén, bajo régimen de -
usura. Este banco fue patrimoniédo a su apertura con cin-

co millones de pesos de capital, lo que aprueba el empefio-



aportando una fuerte suma de patrimonio, ‘a f;n de

'ﬁéuérbumpliese en tode momento con los fines para los que ~
fue creado. Sus operaciones de origen fueron: prendarias,
aéencién de depdsitos confidenciales, atencién de'autoridg

Vdes y juzgados para recibir sus depdésitos legales y remate
piblico en almoneda sobre los empefios recibidos y no res-

catados. No prosperd lamentablemente, pues sus funciones-.

fueron nobles y en vida de su fundador, la atencidn a los- L

necesitados fue oportuna y correcta.

Afios después, se inicid el latroecinio por sus:. administrado,

res y el crédito y asistencia fue encarec;do, perdiendo
entonces su sentido.
En 1837, se crea el Banco Nacional de Amortiéééi&n
Moneda de Cobre, con caracteristicas tan sing ’
por lo cerrado de su estructura apenas logro vivir ﬁn 1u -3
tro, pues fue establecido para retirar tecnlcamente de la-
moneda de cobre y hacer la solidez de las de oro y plata,~
pero el Gobierno desarrollo la operacidn del Banco con ca-

racteristicas de Banca Central, llevdndelo al fracaso.




se-f

de Londres P Méx1 co’

el Congreso Naclonal la creaclén del Banuo Nacional_ﬂlpote

cario y de Clrculaclon, del que podrlan ser accxonlstas to

dos ‘los mexicvanos de nacimiento o naturallzados, propleta
rios de bienes raices con un valor supericr a.tres mil: pe
sos, asi también lo serian los ayuntamientos, gobiernos de-

los estados y el Federal, imponiendo en el Banco los bienes

raices de propiedad municipal, estatal o federal.

El 25 de noviembre de 1875 es establecidé el Banco de Santa-

Eulalia, por decreto del Gobierno del Estado de Chihuahua,-——:= ="
facultandole a emitir billetes reembolzables a la vista.

En 1878 y con las mismas caracteristicas de emisor, autorizé

la fundacién del Banco Mexicano, el Soberano Estado de Chi--

huahua.

17 Banco de Londres y Méxice S.N.C., 100 afios de banca en México 1864-1964.



“Bn: 1881, eﬁvééost 16, por concesidn federal es autdfizadé =

el‘estﬁblgqu

tranjera, ! ] 2
’;ﬁégicénﬂfacultades de emisor. ¥
Pésteriormente se-le conoce como BandorMérpéhtii Méiicanq.
i'j.\.xrarite‘ el mismo ejercicio, el -Gobierno de, Chihuahu; otorga— -
consecién para el funcionamiento del Banco Minero Chihuéhueg_
se con las facultades dichas para los anteriores. .

El Banco Internacional e Hipotecario quedd autorizado el 24—

dz abril del sefialado afio, mediante consecidén federal, pero-:

sin facultades de emisor de billetes. - iy
El Gobierno de Chihuahua faculta el nacimiento del Baﬁgéiﬁi;3:f7
dalgo con caracteristicas para emitir billete, en‘el aﬁo ﬁe-‘
1883. ) '

T;mbién el 12 de junio de 1883, el Gobierno Federal concede -
autorizacidén semejante como emisor, el nuevo Banco Empleados.

Ademds de sus facultades de emisor, se habld de integrarlo --

con las suscripciones de los empleados pdblices y con la obli




gac10n dc atender a ellos en credito preferente.

Porr;ecreto Pre51 enc1al del.ll de septlembre de 1879 Y parb

vvxsta y al portador.
,.,Convxene ‘déstacar que ‘el primer banco. ‘d
‘SLngulares al credlto hxpptgcar;o, fue el ‘Banco
Mexicano, autorizado el 24 dé abril de 1882.
cxon federal, podria operar en la REPubllca.r
Durante 1884 se desarrolld una grave crisis eﬁ la Hacienda—n

pdblica, promulgdndose en consecuencia el ‘nuevo cédigc QE,f;:“

Comercio del 15 de abril, en el que se disponé en capitulo-
especifico la reglamentacidén del establecimiento, aei fun--
cionamiento y de las operaciones principales de la banca, —-
exigiéndose la obligacién de ser operada en consecidn fede--
ral. Fué entonces que el Monte de Piedad, por su mala admi-
nistracidén fuera a la suspensidn de pagos, a pesar de la ;‘f
fuerte ayuda recibida de los bancos Nacionales Mexicanc y -
Mercantil, quienes después se fusionaron bajo el primero de;_
ellos surgiendo como resultado y nuevo nombre el Banéoiuacib,;

nal de Méicico, el 2 de junio de ese 1884.

El Gobierno firmd un contrato-consecidn con el nuevo-banco;-~



"quien seiobligd:

‘estiloider'comercio

da después de‘ﬁn éfclongaﬁo‘p}gitc con

México y Sud-América, en que 1 t irien trag
paso las a a,subsisﬁif

¢l Banco de Londres, habiéndbgé'pr_v a

“acciones.del banco negociable y-lleg ‘an aéde:do con' =

el Banco Nacional de México> 1as dos institu-

ciones en la Repiblica.

Durante los afios posteribres.hésta_ a»expediciéﬁ de7una nug



sufriendoalginas’ refor

época.

La nueva 199 bancéria,pérmigié establecerse
tes instituciones de ciédité:ﬂaénéb'hgriboi‘
Banco Central Mexicano, Banco de Coahhiiﬁ,faanqg‘dé;ﬁE;t;do_
§e México, Banco de Guanajuato, Bénco'de Jéiisco; éénco Mer

cantil de Monterrey, Banco Mercantil de vekacruz, Banco Oc~

cidental de México, Banco de Sonora y Banco de Tabasco.

Al finalizar el Siglo XIX el pais tenia 23 bancos.
Considerando el nuevo periodo estimado de 1900 a 1811, por-
el ciclo Einal del Porfiriato e inicial Revolucionario, se-

conoce la fundacidén de nuevos bancos: el Banco de Aguasca~~

lientes, el Banco de Campeche, el Banco Comercial Refaccie-
nario de Chichuahua, el Banco de Chiapas, el Banco Espafiol-

Refaccionario, el Banco de Guerrero, €l Banco de Hidalgo,



el Banco protecarxo y Agr;cola del Pac;f;co, el Banco Me—

xicano, de Comerclo e Industrla, e1 Banco de Michoacén, el—,'

Banco de More os. el Banco de 0axaca,~elvBanco de Queréta—

fd, el Banco Refacc;onar;o de la Laguna Y el Banco de Ta--;

maullpas.,

~—En 1575 se elabora el prlmer proyecto de ley para el fun--

',cxonamxento de Instituclones de Crédito en la Repdblica.

Lo somete a la aprobacidn de la VIII Legislatura de la U~--
nién, su moderador, don Manuel Dublén.

En veinte afios después, en 1895, gue la Secretaria de Ha--
cienda y Crédito Piblico solicita del Congreso le faculte-
a formular una ley para regir las concesiones, el estable-
cimiento y las actividades de los bancos de emisién, en --
los Estados y Territorios Federales.

Para ello celebrd convenic con el Banco Nacional de Méxi--
co, apoydndole éste sin oponerse al establecimiento de o--
tros bancos de emisidén fuera del Distrito Federal (grave -
error hacendario de la época, que permitid la prolifera~--
cidén de papel moneda no siempre aceptado por carencia de -
apoyo real) y aceptara gue su propia concesidn se modifica
se beneficiando los intereses fiscales y del comercio.

Al expedir el Ejecutive la Ley General de Instituciones de

Crédito el 19 de marzo de 1897, se inicia por ella, la es-



'Vy_éé,é§truétura el sistema u-
:'Véppcegignés dg Ics bancos emi-
x i*érang el Banco Comercial de -—-
el Banco de Duranqc, ei Banco Mercantil de Yueca

- el Banca Mxnero Ch:huahuense, el Banco de Nuevo Ledn,

lel Banco de Yucatan y el Banco de Zacatecas, respetando —-

los contratos de concesién individual y estatutos respecti

vos. a los bancos capitalinos, el de Londres, México y Sud-

‘América, el Nacicnal de México y el Internacional e Hipote

cario.

Esta Ley se caracterizd por lo siguiente:

a)

b)

c)

Séle podrin operar como instituciones de erédito, las -
sociedades andénimas nacidas en México y con un minimo -
de siete socios fundadores.

Considera sujetos a los bancos de emisién, a los refac-
cionarios y a los hipotecarios.

Los bancos emisores quedan facultados para esta funcidn
con un monto total no mayor de tres veces el capital pa
gado. En relacién al monto de las responsabilidades a-
la vista, no podrd la cifra de la emisidén superar al do
ble de la existencia en caja, =ea en =fectivo o en ba--

rras de oro o plata.



10.

"d) Los bancos. refaccionarxos cperarén con 1a agr;cultura,ﬂ—J

la industria 'y 'la m;n
hlpoteca. B

También otorgardn su garantl

nes y emltlrén titulos de crédito con venclmiento a cor-

to plazo y devengardn interés.:

e} Los bancos hipotecarios otorgardn pfésfamés con garantia
de fincas urbanas o risticas y emitirdn bonos con esa ga
rantia amortizables a plazo fijo y con interés.

f) Para ser autorizado deberd constituirse depdsito previo-
en la Tesoreria de la Nacidn o en el Banco Nacional de -
México, mediante bonos de la deuda piUblica nacional, a -
valor nominal, por un 20% de la suma que el banco deberd
tener en caja para su constitucidn.

g) Para bancos emisores e hipotecarios se decreta un capi--
tal social base de quinientos mil pesos.

h} Para bancos refaccionarios la base es de doscientos cin-
cuenta mil pesos.

i) Aunque sélo serd necesario exhibir el 50% en efectivo, -
el capital social deberd estar integramente suscrito.

j) En tanto el capital no esté absolutamente pagado, las -
acclones serdn nominativas, pudiendo despiés déjar de——

serlo.
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k) Se constituird reserva de capital- hasta 11ega
del 33% de su monto social, con el 10%
netas anuales. :

Al mdrgen queda sentado que es confirmada:l
Banco Nacional de México. :
Entre los afifos de 1897 a 1921, la ley sufrlé i 1tiples re—-:
formas, no siendo de profundos cambios, sino adaptaciones a:v
la época, tan cargada de problemas socio-econdmicos de:los=
perfodos Porfirista-Revolucionario y por fin, del nuevc es-
tilo de gobierno.
En el dltimo aflo citado, el Gobierno Federal encuentra ope-
rando a 25 bancos de emisidn, 3 bancos hipotecarios y 7 ban
cos refaccionarios, al amparo de la ley de 1897 y la exis-=-
tencia de miltiples bancos privados, asi como de sucursales
de bancos extranjeros, que en ambos casos finales operaban—
sin control a reglas establecidas.

Para ello se legisla emitiendo la ley del 31 de enero de -—

192k, Esta tiene las siguientes caracteristicas:

a) Retira la facultad de emitir a los bancos gue lo hacen. '

b) Limita el ndmero de los Que pueden operar.

c) Pone en ligquidacidn a los demds.

La ley del 26 de mayo de 1924, otorga moratoria en favor.de



12.

los bancos hxpotecarlos -y refacclonar;os.» .
E1-15" de Julxo ~del mlsmo aﬁo, se emlte decreto seﬁalando -

plazos para pagar bonos y cert;f;cados amparando canje de~

bllletes. 270" ! v N I
La 1mpoztancxa trascendental de la banca moderna nace el =

724 de dlcxembre de 1924 con la nueva Ley’ General de Instl-

: 7Wtuc1ones de Crédito y Establecimientos Bancarios. 3/

Como resultado de amplios estudios entre la Secretaria de-
Hacienda y las instituciones bancarias, esta ley pusoc or—--
den &n el Sistema Bancario y sentdé las bases firmes para -
recimentar el aspecto juridico-scocio-econdmico que hoy te-
nemos.

Clasifica en tres a las instituciones que participan de la-

actividad: ‘

1) Instituciones de Crédito.

2) Sociedades con objeto principal o exclusivo de realizar~
operaciones bancarias.

3) Empresas de seme’anza bancaria, que ejercen operacicnes-
de interés al piblico; r:ciben depdsitos o emiten titu--
los de crédito liquidables en abonos y orientados a su -
colocacién publica.

Para las primeras de las tres, requiere la autorizacidn fe-

deral anticipando el 20% de depdsito sobre el patrimonio sg

2/ E] Mercado de Valores "Breve Historia dal 8fllete de Banco® Documento del Banco de ME
xico, Seranario No, 49/1969. México.

3/ Ley General de Tftulos y operactones de Crédito y sus Reformas. Diaric Oficial de la=-
federacidn. Agosto 27/1932. HMéxico.
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cial”al constituirse, sea en oro o bonos de la déuda pﬁbli—f

‘ca‘'a valor de plaza; deben ser soc;edades anonimas con- minx
mo de siete fundadores, actuando conforme a las
‘canas. Sus acciones serin nominativas en tanrt
tegramenmte cubiertas.
El capital suscrito absolutamente en oro nac1
cidn inicial minima del 50%. Debe sollcitarse autorxza-——
cidn previa para aumento o d15m1nuc1én de capltal

Toda prima por compra de acciones se contabiliza en reser--—
vas de capital.

De las ganancias netas anuales, separar el 10% hasta llegar-
al minimo del 33% de capital social, como fondo de reserva.
La duracidén méxima es de 30 afios en cualquier autorizacién.
Se oﬁo:ga a la Secretaria de Hacienda la facultad de apro——
bar bases y estatutos, obligatoria y previamente.

En dicha ley se menciona el Banco de Méxrico, asi como la Co
misidén Monetaria, en calidad de instituciones de crédito, =-

condicionando su reglamento para posteriores leyes especifi

cas.
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1.2.- DOS SIGLOS DE BANCA EN MEXICO

Para efectos de una presentacidn mds didactica y,égil; es-—

to se realizd seflalando las Institﬁéiqnéé qqé'qithasb‘ﬂel-

tiempo fueron surgiendo:

2  Junio

{2 .. dulio:

23 Nov.

" 25 Nov.

8 Marzo
16 Agosto
138 Febrero
31 Julic
24 Abril

9 Enero
12 Junio
24 Abriil

2 Junio

18-Sept.

1782
1783

1778
1837

1864

1868

1875
1878
1881
1882
1882
1882
1883
1883
1882
1884

1889

Banco

Banco:

Monte

Banco

‘neda de Cobre

Banco

Banco

Banco

Banco

Banco

Banco

Banco

Banco

Banco

Banco

Banco

Banco

Banco

de San Cérloéy
de avio.
de Pledad de: Anim

Nacional de Amortizacidn de 1a” Mo—'i/

de Londres, México y Sud—A & 1ca

Naciecnal protecarlo y de Clrcula—;”

de Santa Eulalia

Mexicano

Nacional Mexicano

Mercantil Agricola e Hipotecario
Minere Chihuahuense

Inernacional e Hipotecario
Hic¢algo de Chihuahua

de Empleados

Hipotecario Mexicano

Nacional de México

Mercantil de Yucatdn




16 octubre ;ngd7“f'

15 Mayo

2° ch. 

1940

1901
1902
1902
1902
1902
1902

- panco
. Banco

“Banco

Bance
Banco
tal

Banco
Banco
Banco
Banco
Banco
Banco

Banco

o.de-Durange

15.

Tcantral Mexicano' de la Capxtal

Mercant;l de Monterrey
de México en Puebla
de Guanajuato

Agriéola e Hipotecario en la Capi=""~

de Tabasco

de Chiapas

de Hidalgo

de Tamaulipas

Comercial Refaccionaric de Chihuahua
de Michoacdn

de Aguascalientes



27
31

15
27
16
24
20
13
20

Agosto
Dic.
Mayo
Eneroc
Octnbre
Nov.
Nov.
Die.
Febrero

Febrero

Nov.,

1902
1902

71903

1903
1903

-1908

1908
1909
1909
1909
1825
1927
193¢0
1932
1932
1932
1932
1932
1933
1933

1924

- Banco
" Banco

" "Banco

Banco

Banco

‘Banco

Banco
Banco
Banco
Banco
Banco

Banco

Banco
Banco
Banco
Banco
Banco
blicos

Banco

16.

de Oaxaca

de Morelos

de Querétaro

de Campeche

de Guerrero

Espafiol Refaccionario

Hipotecario y Agricola del Pacifico
Mexicano de Comercio e Indu;ifia' -
Refacciocnario de la Laguné - o
Comercial de Chihuahua

de México, S.A.

Comercial de Monterrey
Refaccionario de Jalisco
Azucarero -
Longoria

Mexicano

Aboumrad

Mercantil de Zacatecas
Mercantil de México

Nacional de Obras y Servicios Pili--

Industrial de Jalisco
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. 29

=21
27

23

22
~24
530

,‘:19
30
”?7
22
15

17

-Marzo

Junio

Mayo

Enero

Agosto
Febrero

Junio

Junio
f&;iio:
:Juiib
‘Abril
,»ﬁéﬁrerb

Nov.

Abril
Octubre
Abxil
Enéror
Mayo.
Enero
Enero
Julio
Agosto

Marzo

1934
11937
1939

1940
1940
1941
1941

1941

1941

1941

‘1941

1942
1942
1943
1943
1944
1944
1545
1946
1947
1947
1949
1954

Banco
BanCO
Banco
Banco

Banco

17.

de Yucatdn

Nacional de Comercio Exterior
del Noxoeste de México
Provincial de Sinaloa

de Zamora

Sociedad Mexicana de Crédito Industrial

Banco
Banco
Banco
Banco
Banco
Banco
Banco
Banco
Banco
Banco

Banco

Centinental

de Industria y Comercio
Internacional

Ganadero

Nacional de Fomento Cooperativo
de Tuxpan

de Puebla

del Pequefic Comercio

del Sureste

de Oriente

de Fomento Hipotecario

Crédito Mexicano

Banco
Banco
Banco
Banco

Banco

de Cédulas Hipotecarias

Regional del Norte

Nacional del Ejército y la Armada
del Atldntico

del Interior



co Nac'onal Mex1cano. forma dos

!E;ﬁo nos demuestra que -l

.cada de los setentas y lo qu

LA ERA DE LA BANCA‘HULTIPLE

de México.

no es nuevo. Jamds en su‘hisgqua
caho, habia sufride cambios “tan pr
nos de una récada, el dinero se conv;rtio en e1 factor mds
importante de los desequilibrios nac10nale5,ren la necesidad
mas apremiante de agricultores, industriales, comercios, pax
ticulares y gobierno, y los bancos en la institucidn de la
sociedad.

En la década de los setentas, hacid y empieza a establecerse
la banca electrdnica, heraldo del futurc, gque da paso al des
pegue de la Banca Nacional.

Este sistema bancario mexicano, que en los afios cuarenta Yy
principios de los cincuenta, era apenas un rincén provincia-
no para depositar algunas monedas en vetustas ventanillas,-
es hoy en los ochentas una red de 4,800 sucursales, mds de
cinco billenss, cien mil millones de pesos en Recursos del
piblico, y mds de 100 servicios 4/ diferentes para el ahorro
modesto, hasta un arrendamiento financiero de fdbricas - -

enteras.

4/ Comisiin Nacional Bancaria y de Sequros, Informes Mensuales Sep-1987.
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.En especial, " la 1eg151ac16n de esos aﬁos, transformo de raiz la -

: éstrﬁéﬁéré,‘contenldo y objetlvos del sistema en un - abrlr y ce——=

rrar de ojos. Este cambio’ tuvo lugares fundamentalmente en 3. é--

reas:

1)

2)

3)

Aﬁmentb del control oficial‘sobre los recursés de la banca, me
diante el famoso, encajoso, debatido, protestado, ahofa algo --
menquado, pero siempre firme y asfixiante encaje legal.

El cambio de énfasis del créditeo bancaric, de la industria el - -
campo, que hoy es apenas una cautelosa y timida tendencia,.bero
muy pronto sSerd una incontenible estampida.

La aceptacidn legal y subsecuente rdpida integracién de los ==
grupos financieros bancarios mexicanos, donde antes sdlo operé
ban de facto como tales, aungue la ley todavia no existiera, =
dos de ellos, y conocidos en la actualidad como "Banco milti--
ple". Desde luego, varios de ellos estan apenas en proceso de
integrarse; otros mds, son grupos que estdn adquiriendo el --—
"status" de banca miltiple, juridicamente hablando; y unos =-
mds, estdn ya plenamente funcicnande comc tal. Existiendo 27-
Multibancos en la actualidad, 9 grupos financieros, 10 bancos-

no agrupados, 14 financieras no agrupadas y una hipotecaria.

En el marce tan reciente como dolorose de la situacidén econdmica-

y financiera mexicana, la peor desde 1953, tiene que cambiar to--—

talmente el enfoque, el método para medir los grandes grupos fi--

nancieros bancarios mexicanos. Los pardmetres, en efecto se han-
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‘ensanchads y enriquecido.

. 'Persiste como criterio nimero uno la eiiciencia. Es decxr, la ha-

bxlldad para generar utilidades sobre recursos ora

En segundo lugar, la funcidn social de. la banca en Méx;co, que se-

extiende hoy a todos los Ambitos de ‘sus operaciones.' Desde el con

trol ‘oficial en forma de encaje legal,,hasta 1a v;vxenda de inte--
rés social, los proyectos para indusﬁrialihar Yy hacer mds eficien-~
te el campo mexicano: todo ello, sinrque_pueda hablarse auln de que
la banca privada gane un centavoc en tales ensayos. Pero la profun
didad comunal dgue encierra esta vasta empresa bancaria mexicana --
contempordnea dificilmente puede exagerarse. En el rengldn del de

sarrolleo social, apenas estamos abriendo la primera pdgina.

Hay otros medidores que son complementarios o componentes de la --
eficiencia general de una banca miltiple. Pero que, en un momento
dado, pueden cobrar importancia decisiva para el crecimiento y de-—

sempefio de la institucidn.

Entre ello destacan: sistemas electrdnicos, relacién del total de-
préstamos y activos totales; préstamos industriales, personales y -
comerciales, en cuanto a calidad de recuperacidn; servicios interna
cionales sobre todo en monedas flotantes de alto riesgo, donde Méxi
co entrd de lleno y de golpe en un solo dia. Finalmente, la ligui-

dez real del grupo financiero bancario, que siempre ha sido renglén
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secundario y ahora cobré importancia tréscendenfé;;

de ser la diferencia entre la quiekray laipxdgﬁe:xdq

venideros.

entre la tasa de interés a que recibe el di
centaje a que lo presta a sus clientes,—qqe e
nia, manantial Ffundamental de proteccidn §:g

po financierc en cualguier lugar del orbe. ''H

cial, y. la habilidad de los bancos paié manéj r1
sorteado antes y en fechas recientes,. cuantas:crisis-y. peligro
calamidades y caidas, para salir airosos 'y, édemés,

y recursos incrementados afic con afio, con -una.consistenci

vidian las industrias en otros renglones.
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l.4.~ LA CONFORMACION DE LA BANCA MULTIPLE

1974

1976

1976

En base a lo anteriormente descrito, en el presente subindice.

solo se sefialardn para efectos diddcticos, las institﬁcioﬂes—

que surgen del proceso sefialado, asi como aguellas éﬁé lésjih—f‘;'

tegran con sus respectivos servicios:

BANOBRAS
-~ BANCO NACIONAL URBANO
INSTITUCICNES FUSIONADAS
BANCO NACIONAL URBANO
FINANCIERA Y FIDUCIARIA DE TORREON

- BANCO NACIONAL DE OBRAS ¥ SERVICIOS PUBLICOS

MULTIBANCO MERCANTIL DE MEXICO

- MULTIBANCO MERCANTIL DE MEXICO
INSTITUCIONES FUSIONADAS
FINANCIERA ANAHUAC

BANCO MERCANTIL DE MEXICO

BANCO REGIONALES ¥ ASOCIADOS
- BANCO GANADERO

- BANCO INDUSTRIAL DEL NORTE
- BANCQ DE ORIENTE

- BANCO DE TUXPAN



1976

1976

1376

BANPACIFICO
= - BANPACIPICO
INSTITUCIONES FUSIONADAS
FINANCIERA GENERAL
BANCO DEL SOL
HIPOTECARIA DE OCCIDENTE
BANCO GANADERO Y AGRICOLA.
UNIBANCO
- UNIBANCO
INSTITUCIONES FPUSIONADAS
FINANCIERA DE PCMENTO INDUSTRIAL
CREDITO DE BAJA CALIFORNIA
FINANCIERA DE BAJA CALIFORNIA
BANCO DE VICTORIA
BANCO HIPOTECARIOQ ¥ DE AHORRO DE BAJA CALIFORNIA
BANCRESER
~ BANCO DE CREDITO Y SERVICIO
INSTITUCIONES FUSIONADAS
CREDITO REFACCIONARIO
FINANCIERA FIDUCIARIA MEXICANA
BANCO HIPOTECARIC METROFPOLITANO
FINANCIERA MONTERREY
FINANCTERA DE FOMENTO

FINANCIERA MEXICO

23.



1976

1977

1977

. BANCA/PROMEX
.= FINANCIERA PROMEX

. — HIPOTECARIA PROMEX

INTERNACIONAL

24.

= BANCO INTERNACIONAL

INSTITUCIONES FUSIONADAS

BANCO INTERNACIONAL

FINANCIERA INTERNACIONAL

HIPOTECARIA INTERNACIONAL

- BANCO
- BANCO
= BANCO
- BANCO
- BANCO
- BANCO
= BANCO
- BANCO
- BANCO
~ BANCO

- BANCO

INDUSTRIAL DE
INTERNACIONAL
INTERNACIONAL
INTERNACIONAL
INTERNACIONAL
INTERNACIONAL
INTERNACIONAL
INTERNACIONAL
INTERNACIONAL
DE PUEBLA

DE COAHUILA

BANATLAN

- BANCO

DEL ATLANTICO

JALISCO

DE BAJA CALIFORNIA
DEL NORTE

DEL CENTRO

DEL NOROESTE

DE LA INDUSTRIA
PENINSULAR

DEL SURESTE

PE CHIAPAS

INSTITUCIONES PUSIONADAS

BANCO DEL ATLANTICO



E FINANCIERA DEL TLANTICD

'HIPOTBCARIA DELATLANTICO

TERHACIOHAL INMOBILIARIO

FINANCIERA PENINSULAR

—,JBANCO DE YUCATAN

’f:'sANco DEL SURESTE

19777 BANAMEX 3
o BANAMEX
. INSTITUCIONES FUSIONADAS
BANCO NACIONAL DEL MEXICO
FINANCIERA BANAMEX
FINANCIERA DE VENTAS BANAMEX
'HIPOTECARIA BANAMEX
=" BANCO PROVINCIAL DEL NORTE

1977 Bnncouaa

B BANCOMER

'U%——‘: = INSTITUCIONES FUSIONADAS

35 BANCOS BE qu

FINANCIERA BANCOMER
HIPOTECARIA BANCOMER

1977 - SERPIN ;
< BANCA SERFIN

25.
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INSTITUCIONES FUSIONADAS
BANCO DE LONDRES ¥ MEXICO
BANCO SERFIN VERACRUZANO
BANCO SERFIN DE JALISCO
BANCO SERFIN DE CHIHUAHUA
FINANCIERA ACEPTACIONES
FINANCIERA SERFIN DE TAMPICO

HIPOTECARIA SERFIN
BANCO AZTECA

1977 COMERMEX
i ~ MULTIBANCO COMERMEX
INSTITUCIONES FUSIONADAS
BANCO COMERCIAL MEXICANO
FINANCIERA COMERMEX
HIPOTECARIA COMERMEX
BANCO COMERCIAL MEXICANO DE MONTERREY

BANCO COMERCIAL MEXICANO DE TAMAULIPAS

1977 BANCO MERCANTIL DE MONTERREY
— BANCO MERCANTIL DE MONTERREY

INSTITUCIONES FUSIONADAS -
BANCO MERCANTIL DE MONTERREY

FINANCIERA MERCANTIL DE MONTERREY

BANCO HIPOTECARIO



19777 BANCA METROPOLITANA
' - . BANCA METROPOL ITANA
INSTITUCLIONES FUSIONADAS
BANCO DEL MANTE
FINANCIERA METROPOLITANA

BANCO DE FOMENTO HIPOTECARIO

1977 BANCO OBRERO, S.A.

- DBANCO OBRERC

1977 BANCO OCCIDENTAL DE MEXICO
— BANCO OCCIDENTAL DE MEXICO
INSTITUCIONES FUSIONADAS
BANCO OCCIDENTAL DE MEXICO
FINANCIERA OCCIDENTAL DE MEXICO

BANCO HIPOTECARIO REFORMA

1977 ACTIBANCO GUADALAJARA
INSTITUCIONES FUSIONADAS
BANCO DE GUADALAJARA
FINANCIERA INDUSTRIAL DE JALISCO
HIPOTECARIA FIJSA
1977 4 CONFIA
‘ - DANCA CONFIA
INSTITUCIONES FUSIONADAS

BANCO DE INDUéTRIA Y COMERCIO



19787557

‘BANCO  GENERAL

““BANCO:GENERAL

. BANCO' INMOBILIARIO ATEAS

" FINANCIERA ATLA

- PINANCTERA:GENERAL DE’ HONTERREY.

+DE- TAMAULIPAS

“DE;SINALOA®

“'BANCO’ B. C."H.
" INSTITUCIONES FUSIONADAS

. BANCO DEL AHORRO NACIONAL

‘FINANCIERA MERCANTIL DE MEXICO

BANCO DE CEDULAS EIPOTECARIAS

1978 BANPAIS

BANCO BANPAIS
INSTITUCIONES FUSIONADAS
BANCO BANPAIS
FINANCIERA DEL NORTE
FINANCIERA DEL PAIS
HIPOTECARIA BANPAIS
FINANCIERA BANPAIS DE OCCIDENTE
FINANCIERA DEL BRAVO
BANCO COMERCIAL PENINSULAR

BANCQ DEL PAIS



1978 . GENERAL DE CREDITO
- BANCO MONTERREY

- ‘SOCIEDAD GENERAL DE CREDITO

19?8 - VCONTINENTAL
-  BANCO CONTINENTAL

INSTITUCIONES FUSIONADAS
BANCO CONTINENTAL
FINANCIERA CONTINENTAL
HIPOTECARIA CONTINENTAL

1978~ BANCAM

BRI "éhﬁéo CORPORATIVO AMERICA
iNSTITUCIONEs FUSIONADAS
CORPORATIVO AMERICA

' FINANCIERA BANCAM

HIPOTECARIA BANCAM

FINANCIERA DE NUEVO LEON
1978 . BANCO REFACCIONARIO DE JALISCO

1978 - SOFIMEX

Sl T2 UL BANCO  MERCANTIL SOFIMEX

: : INSTITUCIONES ‘FUSIONADAS
BANCO MERCANTIL SOFIMEX

FINANCIERA SOFIMEX

29.



1978

1978

1978

1978

INSTITUCIONES FUSIONADAS A FINANCIERA SOFIMEX
FINANCIERA DE INDUSTRIA Y COMERCIAL
FINANCIERA SOFIMEX

HIPOTECARIA SOFIMEX

CREDITC MEXICANO

- CREDITO MEXICANO

INSTITUCIONES FUSIONADAS
CREDITO MEXICANO

BANCO HIPOTECARIO DEL NORTE
CREDITO FINANCIERO

FINANCIERA INTERCONTINENTAL

BANORO
= BANCO DEL NOROESTE DE MEXICO, S. A.
INSTITUCIONES FUSIONADAS

FINANCIERA DE DESARROLLO REGIONAL

BANCO DEL CENTRO

- BANCO DEL CENTRO
TNSTITUCIONES FUSIONADAS
BANCO DEL CENTRO

FINANCIERA DE SALTILLO

POLIBANCA INNOVA
~ - POLIBANCA INNOVA
INSTLTUCXONES FUSIONADAS

BANCO GENERAL INNOVA

30.



CENTRAL FINANCIERA INNOVA
FINANCIERA INDUSTRIAL

FINANCIERA COMERCIAL

‘1978 soMEx
: ~ BANCO MEXICANO SOMEX

INSTITUCIONES FUSIONADAS
SOCIEDAD MEXICANA DE CREDITO INDUSTRIAL
FINANCIERA COMERCIAL MEXICANA
ASOCIACION HIPOTECARIA MEXICANA
BANCO MEXICANO
BANCO MEXICANO DE COLIMA
BANCO MEXICANO DEL CENTRO
BANCO MEXICANO DEL GOLFO
BANCO MEXICANO DEL MNORTE
BANCO MEXICANO DE OCCIDENTE
BANCO MEXICANO DE PUEBLA
BANCO MEXICANO DEL NOROESTE

BANCO MEXICANC DE TOLUCA

1978 REGIONAL DEL NORTE
: -~ BANCO REGIONAL DEL NORTE
INSTITUCIONES FUSIONADAS
BANCO REGIONAL DEL NORTE
FINANCIERA INDUSTRIAL

HIPOTECARIA MONTERREY
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1978 GENERAL HIPOTECARIO
-~ FINANCIERA DE MORELIA
~ FINANCIERA POTOSINA

- GENERAL HIPOTECARIA

1978 . CREMI
- CREMI
INSTITUCIONES FUSIONADAS
BANCO MINERO Y MERCANTIL
CREDITQO MINERO Y MERCANTIL
CREDITO HIPOTECARIO

CREDITO HIPOTECARIO DEL SUR

1979 LONGORIA
- BANCO LONGORIA
- FINANCIERA LONGORIA

- FINANCIERA FRONTERIZA

1979 ABOUMRAD
~ BANCO ABOUMRAD

- CREDITO COMERCIAL MEXICANO

1979 POPULAR
- BANCO POPULAR
- FINANCIERA POPULAR

- CREDITO REGIOMONTANC



1980

1980

BANCOS NO AGRUPADOS

CITIBANK

MERCANTIL DE ZACATECAS

PROVINCIAL DE SINALOA

REGIONAL DEL PACIFICO

DEL INTERIOR

NACIONAL DE COMERCIO EXTERIOR
NACIONAL DE CREDITO RURAL
NACIONAL DEI, EJERCITO ¥ LA ARMAD@
DEL PEQUEfO COMERCIO

CREDITO RURAL DE OCCIDENTE

FINANCIERAS NO AGRUPADAS

INDUSTRIAL MEXICANA
AGRICULTURA Y TRANSPORTES
CREDITO COMERCIAL

DE PRODUCCION Y COMERCIO

DE LA INDUSTRIA DE TRASFORMACION
PROMOCION Y FOMENTO :
CREDITO INDUSTRIAL Y COMERCIAL -
CORPORACION FINANCIERA
INDUSTRIAL AGRICOLA

IMPULSORA COMERCIAL INDUSTRIAL

CREDITO PANAMERICANO

33.



1980 -

-: CREDITO DE MONTERREY
- - CRENOMEX

- DE LEON

HIPOTECARIAS NO AGRUPADAS

~_  BANCO HIPOTECARIO DE MERIDA

34,



35,

1.5.- SERVICIOS DE LA BANCA MULTIPLE

A efecto de complementar la informacidn sobre este proceso,
solo resta por exponer los servicios que ya como institu-—-=

cidén integral presta el Sistema Bancario Nacional.

I. DEPOSITO - Cuentas de Cheques
- ‘Certificacidn de Cheques
- vVenta de Cheques dz Caja
.= Concentracién de Fondos desde el -

=ik interior de la Repiblica

;I. "invﬁkéidu : j ‘- Préstamos de Empresas y Particula-
: res.
- Depdsitos a Plazo Fijo
- Dep6sitos a dias Preestablecido
- <Cuentas de Ahorros
- Compra-Venta de Bonos Financieros
- Compra~Venta de Certificados Finan-
cieros.
e S A ) - Suscripcién de Pagarés Directos a -

. . : cargo de la Institucidn.

III. CREDITO ‘= Remesas en Camino sobre el Pais.
- Remesas en Camino sobre el Extranje-
ro.

- Descuentos Mercantiles
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Préstamos Directos’
- Prestamos Prendarlos
- Préstamos Personales

Préstamos para la adqu:.s:.c.u:n de

- .bienes- dyg

compra :de -,

‘rio'y-equip

de tallek

e Cred:.to Refacc on rioi.. ..

Crechto Hlputecario Industrlal

Fondo .de Garant:.a v Fomento ala In .
dustria Mediana ¥ Pequena FOGAIN -t
{NAFINSA} - o .. ]
Fondo Nacional de Fomento al Tu.;is;'

mo FONATUR (NAFINSA)



te creacién’
‘€O o 'NAFINSA

dios de:Preinveérsidn

atel)

Géiaﬁtia de Créditos

cario

4Crédit05‘cometc alés




IV.~ ' CAMBIOS Y.
| VALORES -

Reportes
Puturos’

Intermediacidn
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- Cartas de Crédlto sobre el vxtran— o

jero, al contado

R Pagos Autorlzados sobre Pl

ﬁéi' g o Extran]ero, al contadc.

V.- CAJA R Camblo de Moneda{ Eago de C

ros; Cobro de Rec;bos,~

_tiles,

Seguro Social,
Luz, Teléfono, etec. k
- Recoleccién y Entrega'dé,ﬁondos

Domicilio.

- ‘Entrega de .Rayas Simp

das .a

VI.- | COBRANZAS . . .- ‘Cobranzas sobr

VII.- SEGURIDAD
CUSTODIA ¥
ADMINISTRACION

VIII.- ESPECIALES. .



Car:as de

sales del Pafis’
Cartas'de“
sales del

Fldelcomlsos de Invers on

CGarantia’

Seguro

Testamento

c1m1ento de trabajadores o eﬂpleaw.
dos.

Traslativo‘de Dominio

Especiales

- para asegurar pensién alimenti-

cia, educacidn de menores, gas-

tos de hospitalizacidén y cura-- = . i

cidén-de enfermos, inversion d

... reservas; o .recursos.de socied

des,

-~ para-adquirir. cas

]4 Represent nte Comun de obllgaczo‘




IX.- CREDITO ENTRE -
. INSTITUCIONES




1.6.-

“'cayria’‘en seis apartados: principa

1) Dependencia excesiva, simbi

La2.

LA NACIONALIZACION BANCARIA

La nacionalizacién bancaria ‘noc-puede:

cho aislado.

Esta estuvo estrechamen

tiempo la

bios. La

bargo, la raiz-de todo fﬁe 1z \Euéaidgfqﬁéité

les y que la banca multlple tenla grandeg problgmas de opera—
cidn admlnlstratlvos.o

La gran incognita que extste todavia, es que al’ decretarse la’

nacionalizacidn, la banca privada "lxta fue el ChlVQ exp;a—

torio gue desviara la atenc1on publlca’de otros problemas no-.

menos apremiantes, LFue Lnjusto cul
lo que el gobierno mismo les tenla,

Aunado a todo esto, podemos. sintetiza

tica’ld
tracién.

2) Altos costos de operacidn

te subsanar esto.:’



4)

5)

6)

L 43l

Béjqé indices de sficiente operativa y rentabilidad financiera
intima,como'negocio. Para hacer una comparacién interhdcicnal

inevitable, Citibank, por ejemplo, gana en el mundo 26%: prome-

.dio desde hace mis de diez afios, sobre capital social,”gracias

a su ejemplar agresividad internacional, cuando bien nos va %
agui, se llega al 16% en productividad sobre capital.

Poca imaginacién de sus dirigentes para asumir mayores riesgos—
y emprender mss aventuras sobre la base del mérite y la produc-.
tividad intrinseco de un, proyecto, ¥y no de las garantias cola
terales gue ofrece. Esto lo hacen ocultdndose casi siempre =--
tras el pretexto, sofisma, falacia, ficil expediente, peroc me--
jor diche peticidn de principio de que "el dinero no es nuestféﬂ
y debemos cuidarlo® y cntonces, los balances mensuales.y anua-j:\
les muestran las 2/3 partes del capital en acciones dé ii;bo}sé:
y del gobierno federal, asi como una desoladora falﬁa aé'iAaéiJ

nacidén financiera.

Lo que 10s banqueros arguyen es clerto, Péro'exageran 1

servador y cauteloso, no impididé que los vendavales hur

mismos a los mejores, mds grandes y més eficientES;grupqs
rios, que guedaron muy mal parados. .
La alta tasa de inflacién, pese a los buenos deseoa‘acciones'y~

planes, no cede sino que por momentos aumenta, o bien disminuye-
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ligeramente (29.4 anual en 1980), por ob;a de la persuacidn pre
gidencial. . .

El afio de 1979,5/ la banca mexicana realizd transacciones con =
cerca de 4 mil millones de cheques. Se espera que la avalancha
de papel crezca a 9 mil millones en los afios 80's, amezando con
inundar el sistema bancaric. Ademds, resulta costoso hacer che
ques. El gobierno federal y el sector privado gastan aproxima-
damentes al afio $ 450 millones de pesos para procesar y entre--—
gar los ciehtos de miles de millones que emiten cada afio. El -
costo por unidad anda entre los $ 8 y los $ 15 pesos y el costo
para el usuario es de § 5.50 pesos, incluyendc correc y servie-—
cios. El costo total para la Nacidn por manejar todos los che=-
ques emitidos en un afio dado, es de mds de $ 15 mil millones-

de pesos. 5/

Vayamos ahora a lo que podrian ser las soluciones que pueden tener-

los serios y complejos problemas de la banca miltiple en México,.

1)

Cambio total en las estructuras internas, sistemas de operacidn,
investigacidn y conocimiento de los mercados y nueves servicios
al usuario, gue ahora sélo utiliza uno o dos; contar con mucho-
mds que cinco billones cien mil millones de pesos en recursos y

mds de 100 servicios

5/ Ascciacidn de Banqueros de Héxico. Dimensién y caracterfsticas de 1a Banca en Méxice. Boletin -

Financiere Kos. 10 a1 45 197171982,
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Mayor audacia en.créditos a:

a)  El campo, sobre todo para la‘moderna: ndustria‘ exporta-

dora que -genera-divisas’

b)

‘proplos prLVadOS,' dmb IBM{ Western Unxor

,tlenen en EUA) minerla

la, ene:g;a solar, comerc;al;zaczcn moderna,

les, medicina electrénica.

En una palabta,'invértir'en el futuro,.asegurando ‘fuerite

res de,los.partlculares. y en algunos casos del’ goAz

Crear. un Superbanco, Goliat, en un 51ndxcato bancarl

‘compuesto por todos los bancos prlvados de gra
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II) LA MERCADOTECNIA EN EL SISTEMA BANCARIO ¥ LA ECONOMIA

“La inquietud del estudio y aplicacidn de conceptos mercado—fécnl——

‘cos en el s;stema Bancarxo, ha sido una gran 1ncogn1ta, ya que en-»

'todcs los easos uno se refugla en def;nicxones econémlcas, que*nos’

a‘integrada, tefidiente a

7 adicién 1974,




“La mercadotecnxa dehe ser correccamente deﬁlnlda o 1nterpre

dos.
,“Este cbﬁcepto de comercializacidn, més aue una Me

,trabajo, constltuye en realidad una: nueva filosof{

48,

CRITERIOS DE ORIENTACION AL MERCADO

Primero, una fxlosofia, una actltud

Ségundo.

definiendo-los criterios que orientenia
los objetivos deseados, mediante una.serie de acciones’que:pug

den:y deben plantearse sistemdticamente, para quc el metcado

sienta que ha satisfecho sus necesidades adecuadamente, afla

vez que evaluarse, de modo que La Banca optxmice sus ‘resulta=

'"DECRETO“ de la P:esxdencxa o Dlreccxé

e~la’Banca,
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mas, .sin: antes contar con” la lnfra

la emplesa, més que un sxmple conjunt de

“nicas Y formulas* que:puedan'me]orar e

1a Banca.

Por tantd,. el principal frb

Instituciones - bancaria

puede aplicarse. por.de se'crea por otra parte, que’ con

solo asistir. a conferencias,’o Vlsltar bancos en’ palSeS mis-"
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desarrollados. o simplemente coplar sus métodosry 515tamas,

ya han logrado orxentarse al mercado.

Vdlido es decir que mucho se puede aprender de experienCLas-

-posxtlvas o negativas de otros bancosh‘per
"mi" banco no hemos cambiado nuestra -actitud,:

orientarnos al mercado con solo la aplicacién-<de-métodos mas:

sofisticados. B
Er la solucidn de cualquier problema, el ;speéﬁo‘més impor--
tante ‘es la definicidn de “"QUE" .y el "PARA QUE" viniendo so-
lo en segundo orden las respuestas al "COMO". Mas problemas

~han dejado de solucionarse y mids oportunidades han dejado de .
aprovecharse, por falta de principios y filosofia, que por - E
aﬁsencia de metodologia.

. El distinguir esta forma de ser y esta actitud como base de-
nuestra permanencia y desarrollo, del simple ofredérbj ven€- —

‘der servicios bancarios y financieros al mejor precio y al -

mejor postor, es la base sobre la cual se puede desaﬁroliar—

_fialamos, un cambio en el SER y el HACER del:
que mds gue la aprobacidn por la "cabeza"
debe ser todo un compromiso.

Por tal motivo la Direccidn General dél Banco
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“veles lnmedlatos deberan estar firmamerte: 1nvolucrados ¥

comprometldus en este camblo, llevando a cabo las trnasfor—

mac::.ones necesarlas en termlnos de estructuras, func;ones.

adentro es. dec1r, prlmaro en el ncgocxo y sus prnduchos, b

r'solo“después en el cllente y sus ne(@sxdades.

La lgualmenre operac1on de la. Banca tradlc;Onal, se ha or;enj

tado hacla adentro, hacla el cumpl;mxento de metas y Ob]etl-.

vos cuantltatxvos en los re glones baSL os’

:_ocaﬂzan de recursos.

'51nembargo, en esta nueva'orlen

son’ muy dlferentes.,'

captgclon y-cg

cidn:al mercado; las'reglas’




s¥necesidades~ "
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¢Con- qué ‘servicios?

‘¢¥ en qué forma?

iinterrogantes: bisicas’ cuyva respuesta deter-—

uien:deberd la. banca 'enfocar priorita--

sy satisfechos): sobrevj

.estos satisfactores.

‘Bl negocio bancario’e esariamente una relacidn social en-

tréfuﬂiq1innteiy cién’ representada’por-ejecutivos,

" gerentes, cajeros y.pe s¢n‘ljdc;sekvi;id, y deben ser todos. -

estos ' "banqueros" el'éehtrq*de‘1afacci6n"y‘actitud mercadotéc
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nica, pues al relaclonarse dlarlamente c6n cada cliente en

el Banco y con cada persona en los circulos familiares y s

[s]

' ,c1a1es donde

e_gggpnvuelven, proyectan:lo quieran o-no, =-

due‘eé bésica paférquienesrconfian dinero pa~

los hacen part1c1pes en sus. planes. de doarro—

ales de crec1m1ento o bien’ sollc1Lan capltal

van'aﬁproporcionarles una asésdria'béncaria

profe51 nal

Esto en’ resumen,’no es suf1c1ente lo lea o lo escuche el ==

g cllente a traves de medlos maylvos de comun;caclon, por SO~

stthados que estos. sean. Necesxta pa]parlo y vcrlo reflc
~Jado en cada trato con su. banco; que‘f;nalmentc no.es para-.
:~él, s;no la gente que lo atiende, ;ndeéend}énteménte'de su-="
nlvel dentro del Banco. v ) ;
'Una 1nstitucion»estaré, por tanto, oriehtadﬁ‘a su meréado;-

soleo on 1a lntenSLdad con que lo esté cada ung - de los. mlem—i

i bros que la Jntegren.

2.3 'P:LANE'J\_CION ECONOMICA ¥ MERCADOTECNICA

Enéendemos la planeacién como tna acclén ¥ cfecto para obte—

ner un objetlvo determlnado, tal como‘el desarrollo econom1~

‘c la 1nvestlgaclon c1ent1f1ca,yla 10n de merca--

dos, ete.

Actualmente . es.un término’de médd'y‘aevlc Qa:dnksignificado



de direccién o "qu;a" de la economla, ) : o/ como: mi~=- "

2.3.1.- METODOLOGIA

Ana1151s del enLor o 'conomxco y del mercado

= Andlisis lnstltuclonal Lnterno

- Objetlvos de poslcxonamlento en el mercado
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- Estrategia y programa de apoyo

- Evaluacidén de la Planeacidn

T 2.301.1.-

ANALISIS DEL ENTORNO ECONOMICO Y. DEL MERCADO

Implica la adopcidn de una dlsClpllna permanente-

que permita obtener, procesar y anallzar lnforman-

cidn histdérica, de la actual1dad y sobre-el Eutu

ro esperado en

des de cada uno de ellos.

i
i
1
i




57.

a) ENTORNO ECONOMICO, POLITICO.Y:SOCIAL’DEL MERCADO i~

Es justo afirmar qqe,éi‘b

tida ampliamente en los niveles .

pal fuente para la planeacidn bancaria
Los aspectos mds importantes- gue’l
bancos analizan en este campo.son

.~ Situacidn Econdmica

Producto internc bruto: |-

-~ (histérico, actual,
Producto interno brut
- Agricultura, pe;éé;
- Manufactura e ihéd&tfi
- Mineria :
- Energéticos;-“

- Comunicacicnes y:transport

- Comercio, servicxos y
Tendencia 1ndlv1dual de estos sectores

‘Grado de empleo y desempleo
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Nivel de preci

s'y:teqdendias de ‘estos

-Ingreso.naciona

"saido de'lab

Moneda 'y Liduidez

Pag;dad.f:enté a1l

= (Histérica, actual

Inversidn extranje

Deuda externa-
- - (Histérica, actual.
Pdblica

Privada
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Reservas ‘Internacionales

_tendencia)

Piblico

Politica
- ¢Situacién Social’ .
Con respecto’a estos ltimos aspectos de informacidén polfiti ;'

‘ca y social, algunos bancos coinciden en seiialax la utilizé

cién en forma complementaria de métodos, tales como:. - -



e tos con la cl;entela.
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- Comentarlos ‘de la oplnlon publ;ca

complemencados con las respuestas a=
'determxnados cuestlonarlos ¢ entrevistas de grupo, a fin -

de sondear sus oplnxones ¥ poder determxnar, en alguna me-

dea, el grado de demanda de servicios bancar1os en cada -

estratoq SOClOECOnomlCOS que.la caracter;zan fun

damcntalmente.:




a} Conocimiento e imadeh de1los

tema, xncluyendo la propia

o

'Expﬂctativzs yfrustracx

: por los.: uintintos‘bancos.

opiniones llegande a la conclusidn que cada tnstltucxon -

Bancaria ha adoptado su propia metodologxa, e", la fUncidn~

de delinear y segmentar su mercado.
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Los criterios bdsicos para segmentar meﬁcados. Y que es -
comtn a la mayoria de estos son: . ‘

~ Actividad econdmica

‘- Localizacidén geografica

— Volumen de operaciones

— Rendimiento y

- Competencia

cas

- Poblacién

- Nivel SQCio—Econémico,(iﬂgresds{

--Qcupacidn

~ Sexo

- Edad y

- Estado Civil

Aunque diferentes tratados sobre’ la materia ‘adiciona otros~"
criterios, cuando se profundiza en ellos, se encuentra gue-
‘fueré de los antes descritos, prdcticamente resultan acadé-
micos el resto.

Eﬁ la Banca Mexicana se considera que el criterio bdsico de
segmentacidén deberd ser el de su utilizacidén.. Un banco de-
be considerar solo tantos segmentos, comc planes diferentes
esté dispuesto y pueda desarrollar en 21 mercado. Una can-

tidad mayor, genera confusién, y una menor suboptimiza el ==
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aprovechamiento de opor+tunidades.

La respuesta por tanto debiera encontrarse, en el proceso
de planeacidn de cada Banco.

2.3.1.2.— ANALISIS INSTITUCIONAL INTERNO

En esta segunda fase es donde puede radicarréi‘¥ i
problema mds trascendente para la implementacién
de la mercadotecnia, ya que en ella deye:embg,cg:
nocer donde y cdmo estamos con respecto’a nﬁés—b
tro hacer bancarioc, para posteriormente qefinir-:
hacia a donde queremos ir. ‘

Son 4 las dreas principales en quese subdivide'es

te andlisis interno:

- Estructura de Organizacidn

- Recurses Humanos

- Recursos fisicos y sistemas opérati&ps:y,

_.ggcursos de apoyo, entre ellos, 1b$'pé;Caqc-—
técnicos. o e S L T

Ei diagnéstico y la interrelacidn de estos cua--

tro aspectos, aunado a las oportunidades exter-

nas ya analizadas en la fase primera, serdn la -

base para empezar a definir nuestro plan.

El omitir este paso, o bier suponer sSin andlisis,
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que ‘cada una—dE‘las”éreas estd "mds o menos: --

bien", s;tua ‘ar los proq*amas de‘origentacidnal

mercadotecnia.’”

pera en‘gréhde;‘n‘

queﬂoé.'sufge‘Lé problemdt

quienycreyehdp ;gﬁgr‘respo;sabilidadffusiqnai{—
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trata de imponar sus criterios y puntos de vis- -
ta sobre los operadores, haciendo entonces que-
la responsabilidad quede diluida entre fodos; -

con el resultado de que el verdadero responsa--

© ble, el oberador no tenga el control sobre los-

resultados.,

Resumiendo, si los planes son responsabilidad -
de la operacidn y el resto de especia%istas los
apoyan y asesoran, en vez de tratar de usurpar-
los, estamos en vias de lograr un buen plan ope
rativo orientado al mercado: perc si en cambio,
c¢ada quien tiene su plan, entonces todo lo que-
Se produce es caos:

Por ejemplo, si el drea mercadotécnica prepara-
por si scla ' un plan de nuevos servicios, u o--
tro de publicidad, promocidn y relaciones, o --
bijen de nuevas sucursales, vistos como tales no
si;ven, si son acordes a los planes de opera---
cidn y de comin acuerdo con estos.

Hacerlo al revés, solo nos lleva a una brecha -
todavia mds amplia entre el banquefo y el espe-—
cialista, lo gue cause que la institucidn quede

atrds en cuanto a la adopcidn correcta de nueva
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tecnologia mercadotéenica, con su consecuente -

- repercusién en el mercado.

OBJETIVOS DE POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO
Nada es Util si no se concibe un fin, u objeti-
vo. A estas alturas del proceso, una vez con;em,é
pladas las primeras dos fases, el banquero Qic;
fesional estd en excelentes condiciones para -
trazar un objetivo:
Definir el nivel de su involucracién y met5 eh -
cada segmento de mercado.
BEsto es, definir con qué segmentos del mgrcado?
deseamos asociar el futuro de nuestro banco, —--
dando diferentes prioridades a la atericién de =
las necesidades de cada uno de ellos. .
La informacidn y el diagndéstico que se ha prac~
ticado, asi como el andlisis de fuerzas y debi-
lidades del banco, da al Ejecutivo un buen cong
cimiento del medio interno y externo, pérﬁiﬁiéi.
dole: ‘
-~ Establecer alternativas de posicionamiento en
funcidén de las oportunidades y amenazas pre=-
vistas para cada segmento.

- pefinir un objetivo de posicicnamiento por ca--
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da segmento y

- - Establecer prioridades.

Se define a continuacién el objetivo de posi--

cionamiento en el mercado, que se piensa, es — °

el mis jideal para los aspectos demostrativos -

de la presente Tesis:

Un banco, por su naturaleza, tiene que servir-

a una gran gama de mercados, ¢on una serie de-

productos o servicios bancarios muy estrecha--

mente vinculados entre si, proporcionados por-

gente con conocimientos y experiencias ilimita

das, tanto de la naturaleza de los mercados en

que actua, como en muchos casos de los produc—

tos o servicios que vende. 3/

De aqui se deriva una gran parte de la problemd

tica de la Banca a nivel macivo, esto es:

- Imagen difusa entre el gqran pdblico :

- Poca comprensidén para el banquexo de las nece-
sidades de sus diferentes clientes, y

— Proporcionar servicios de una manera generali
zada, amorfa y generalmente con poca satisfac
cidén para el cliente.

Los conceptos tradicionales de segmentacidn y -

pesicionamienty, segun los cuales una empresa -

9/ Mercadotecnia para Ejecutivos Financieros I.M.E.F. - 1980,
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comercial, se especializa vendiendo un éroduc*_
to con .una personalidad bien definida, a un nid

cleo especifico de mercado, no se pueden apli-
car a la banca tal cual.

En todo caso, un Banco debe tener una gran va-

riedad de posicicnamiento, de acuerdo con los-

segmentos del mercado que considere cruciales.

En este caso, el Banco, es como un prisma gue -
debe reflejar ante cada uno de sus mercados una
faceta con su colorido especial, sin perder el-
concepto de ser soleo un prisma. Entender la im
plicacién de esto es dificil y ponerlo en pric-
tica lo es alin més, siendo posiblemeﬁte este ag
pecto el gran reto para el ejecutivo bancario.

Es importante el sefialar que la banca,» como no-
tiene un solo mercadeo no puede hacer solo un --
plan debe tener tantos planes operativos como -
segmentos diferenciados existan en su mercado y
para los cuales se haya fijado como ohijetivo al
servirlos, La diferenciacién de estos segmen--
tos tantd en términos cualitatives como cuanti-
tativos, y la deeisidén explicita de satisfacer-
los en forma diferencial, constituye realmente-
al posicionamiento total de un Banco. La deter

minacidn de objetivos en cada segmento y el di-
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sefioc de programas especificos para cada uno, -

constituye una PLANEACION AL MERCADO.

ESTRATEGIA Y PROGRAMAS DE APOYO
Una vez definido ddénde estamos y a dénde quere-
mos ir, viene‘entonces la tarea de definir la -
estrategia y estructurar los planes y programas
operativos del Banco.
El contenido bdsico de estos planes y’ programas
de ace¢idén, lo he resumido en tres campos:
a) Servicios bancarios
b) Comunicacién externa

— Publicidad

— Promocidn

- Relaciones Piblicas

- Imagen
c) Canales de distribucidn y servicios
He consideerado que la mejor experiencia mercado
técnica aplicada a comentar, es aquello que los-
propios bancos han sefialado a través de su expe—
riencia.

a) Servicios bancarios

Los satisfactores bancarios han venido diver-
sificdndose en los dltimos 10 afios, logrando-

asi una mejor adecuacidén a las necesidades de
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los distintos segmentos de mercado.

En el capitulo anterxior se agregd una lista-
de los servicios bancarios, dicha lista pese
a ser extensa, no pretende ser exhaustiva en
cuanto a sérvicios e instituciones y segura-
mente incurre en muchas omisjones, pero en -
una u otra forma nos proporciona una idea --
tanto cuantitativa como cualitativa de estos,
y ese es el propésito de incluirla.
Comunicacidn externa

En la publicidad bancaria se pueden distin--
guir dos enfoques bisicos:

— Institucional (imagen}) y

- Promocional (venta de servicios)

El enfoque institucional se define en cémo -
mantener o promover el prestigio de la insti
tucidén bancaria como tal, procurando dar una
buena imagen de ella, haciendo hincapié en -
su crecimiento operacional y expansidn insti
tucional.

Dentro de ésta 4rea muchos bandos se refie--
ren especificamente al problema de imagen y-~
al respecto, se puede resumir ens

- Se realizan campafias de servicios a la co-

munidad.
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- Se trata de desarrollar una funcidn . de:-

orientacidén y educacidn baﬁcaria.

accidn comunitaria:

- Ayudas a la aducacidn
- Procmociones culturales
~ Conservacidn del ambiente y los recur=~-
sos.

- Se proporciona informacidn sobre acceso y--
mejor aprovechamiento de planes de crédito
y ayuda al desarrollo industrial, comexr--~-
cial y agropecuario del pais.

Se podria resumir este punto en: "La imagen~

de los bancos se presenta principalmente por

medio de un eficiente servicio, instalacio--

nes adecuadas y publicidad®.

Las instituciones bancarias se han preocupa-

do parqﬁe tales aspectos reflejen fielmente-

a la entidad, su capacidad de servicio y sus

proyecciones a todo nivel. Y asi, debemos -

concluir que si bien es cierto que los ban--
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cos quienes a través de publicidad y sus ac-
tos buscan la proyeccién de determinada ima-
gen, no son finalmente quienes la deciden, -
pues quien decide y percibe en dltima instan
cia, es el consimidor y piblico en general.
La publicidad promocional y la de servicios,
por otra parte, es la que fundamentalmente -
enfocan la mayoria de los bancos a los servi
cios bancarios generales, enfatizande median
te una amplia creatividad y multitud de ‘te—-
mas, las caracteristicas diferenciales de -;f
sus servicios y de la institucidn que los -~
brinda. '
Las actividades promocionales del Sistema —-
Bancario, las agrupamos en la siguienteilis—
ta:
~ Contactos personales de ejecutivos y promo
tores bancarios.
- Atencidén individualizadda a clientes selec~-
tos.
- Progrma de visitas a clientes\prospectos.
~ Preparacidn profesional de estas visitas.
~ Seguimiento a actividades promocionales --
previas.

- Integracidn de paguetes de servicios por -




‘Publicaciones y folleteria.
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segmento.

Incentivos 'y premios a la clientela..
Aplicacién de algunas mddalidades de éer&i-;w‘

ciocs para atraer clientela.

Promocidn de emblema del banco en articulocs

para. clientes. -

sales.

Ampliacién de &Areas de servicios.:-

Horérios flexibles de atencién al pdbiicé.

Participacidén -del personal en'promociéhe51
Incentivos econdmicos al personal.
Planta de personal en dias conflictivos,

Promociones por correo y teléfono.

Es indudable dque {odas estas actividades pro-

o

mocionales y muchas mis que se podrian listar

agregar son significativas, y muchas veces-

productivas en el diario hacer, pero igualmen

te es importante considerar dentro de todo es

to que cualquiera de ellas debe formar parte-

de un plan general preconcebido y continuo, -
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pues come'acciones aislad

nes ser esfuerzos inﬁtilés;

tiempo, costosos e meroductivos

La actividad de relac1ones publicas es muy im-

portante en cada’ banco, 'aSL se~puede dec1r—
que se trata de v;ncular a la banca con la co
munidad y, en especial con las agrupaciones -
mds representativas, a través del auspicio de
eventos sociales y culturaleé; ademds de otor
gar premios, contribuciones, patrocinio de ex
posiciones artisticas, participacién en fee---
rias y membresia en las diversas entidades so
ciales, civicas y profesionales, y asi se re-
sume esta funcidn en cuatro campos especifi--
cos de accién.

- Hacia el cliente real y potencial, mediante
labor gerencial, encaminada a proporcionar-
Ie un mejor conocimiento del objetivo de la.
banca y las posibilidades de servicio quei-
ofrece.

- Representaciones del sistema bancaric anteé-
las instituciones gubernamentales y priva--
das tanto a nivel general como especial,

- Progfamas de relaciones piblicas internas -

en el banco, cuya finalidad es hace::dél -
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una, bﬁéha
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trab&jadoz'ﬁaé;e”ihtggfante'dé1;a3in§tiﬁu—.

En conclusidn la Inst1tuc16n Bancarla 1ogra—,

gen, cuando en’su comun:.cac:.on -

externa existe una.. conqruencxa completa entre

su HACBR vy su’ DECIR.' Creer que solor -

la publxc;dad por buena o creat;va que ésta-

sea, se lograré y se conservaré una, buena ima

gen y venta de servicios, es un’ riesqo ‘que -es

tas no deben asumir.

La comunicacidn externa en sus diversas for--.

mas es valiosa, puede ayudar, y ayuda y cuan
do no prometa y comprometa al banco, en a¢cio

nes que no pueda cumplir.

Canales de Distribucidén vy Servigcio.

De los primeros podemos mencionar que,»cada‘

bance tiene su propia estructura y sigue por-

tanto un criterio propio de centrélizéﬁf&hlg-
de descentralizacidén en su funcionamienté Yy -
en su grocedimiento de atencidén a la cliente- -
la. Esto en buena parte depende no solo del-
estilo de administracidn de cada banco, sino-
que van también en razdén de tamafio y compleiji

dad de su mercado y del nimero de sucursales-



-.que. podriamos ;nclux
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o aqencias-que tenga.u.

Se observa en la estructura de - dlstrlbuc1on-

de muchos bancos que ‘a mayornunaro de sucur-

sales y agencias, cuya creacxon tlcne coto. =

:propéslto acercar mas el banco al cllente, ;!

para servirle mejor, se unen preclsamente-——
coﬁceptcs de deséentralizﬁdién,ra'través de-
ia'formaciéﬁ,de Direcciones o Gerencias Re--"
gionaleé, buscando también con esto; una ma-
yor dindmica en el proceso de toma de deci--

siones y mejor funcionamiento operativo.
-

Existen también en algunos casos, de bancos,-

‘canalesg de distribucidn de cardcter especiali

zado en cuanto al tipo de servicios que'oto:—'
gan ¥ que comprenden aspectos o segmen os ta-
les como: Banco de la Mujer, Banca Pe:soﬁali~
zada para individuos de alto nivel‘ecbnGmicq}
Banca Familiar, Banca Agrépecﬁaria, Bancarln—
ternacional, y muchas_étfés c1ési§icaci0nes ——

Ue 5i bien es cier

_tbi y esto basicamente por ‘el tamafio aveces -

reduc1do de estos seqmentos aunado a costos Yy

product1v1dad, que ‘muchas veces se aplica es-

. te conceptq de canales cspecializados de dis-

tribucidn, a través de secciones o cjecutivos
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como espécialistas,‘dent;q'de'ia misma sucur-
sal o agencia que cubreft6§a'lafqama de éervi
cio del banco.’ e

Dentro de io anterior se,aprecia-por.otra par-
te, una tendencia muy valiosa en Slgunos'ban——
cos al tratar de penetrér coﬁ sﬁé.se;Qicios en
nlicleos de poblacidn pequefios, alejados y vir-
tualmente incomunicados.

En el émbito de proyeccién internacional de la
banca, creando canhales propios de distribuciéh,
' se aprecia también una interesante tendencia -
avance y son ya varios bancos, especialmente -
BANCOMER,BANAMEX, SERFIN y COMERMEX, quienes a
través de subsidiarios, sucursales, agencias y
oficinas de representacién, estdn actuando ya-
directamente en mercados internacionales, sic-—
viendo a estos como un banco mds y por tanto,
actuando de manera competitiva, o bien creandor
este tipo de canales para servir y satisfacer,
desde esos mercados internacionales, necesida-
des de sus propios mercados domésticos, bdsica
mente en las dreas de financiamiento y promo--~
cidn de comercio exterior.

De los canales de servicio, se sefiala que no -
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debe ser v1sto como algo alslado, sind en

func1on de todos los elementos o. varlables

mercadotécnlccs.A Reconocemos que el sexv

Lbancarzo

si todos

N el e Ty N v-(‘ ."." Y i
mente :lo mismo,»es en‘la calldad el:’

que brindén, donde ‘se. puede d;st ngulr
Decimos también que la verdadera actltud ‘de

servicio, requiere no solo de una dlspos;clo

hacia.algo positivo, manifestada extéiibrme

te, s;no que aprec;a ademés de capac1dades, 3%

habilidad, que son necesarias para atender,

para .percibir .y para después atender, las ne
cesidades del coensumidor.

La buena actitud de servicio .tiene gque ini--=

ciarse en el origen, en la escencia sma_de:

"las organizaciones, en la gente que ‘ante :los-
ojos del cliente perscnifica el hancé. 'Tddos
tienen personal de diversas extracciones y de
diferente antigiliedad. b

Muchos de eilos tienen ya, o bien cualidades -

innatas de servicio o bien han avanzado en el-

desarrollo de esa actitud a lo largo de su ca-
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rrera, pero tanto a Unos como a otros,. serd =

necesario desarrollarlos en esta actipud)'en—

esa capacidad y en esa alegria hacia el ser

cio, a través de dos tipos de programa{ ff

Induccién y capacitacidn. .
En materia de programas de induccién y'¢apaci
tacidn tendiente a despertar y desarrollar en
su personal esa actitud de servicio, se po—--
dria escribir pdginas enteras; baste sinembar
go resumirlo de la siguiente manera, y que es
comin de una manera u otra a nuestra bhanca:

En la actualidad el Sistema Bancario une es--
fuerzos institucionales a traves de organis—-
mos de capacitacidn y adiestramiento a distin
tos niveles de personal, contempldndose cur—-
sos de atencidén al piblico, entrenamiento y -
pasantias en diferentes dreas bancarias e in-’
cluse en otros bancos del exterior. Estogs «-
programas tienen como objetivo mejorar la re-
lacidn usuarios-empleados, lo cual pretende -~
hacer mds agradable el ambiente donde se de—-
senvuelve esta relacidén y hacer mds efectiva-
y aunténtica la comunicacidén entre ellos, as-

pectos que son determinantes para la conforma

ESTA TESIS NO DEBE
AR DE LA BIBLOTRCA
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cidn de una buena y eficiente imagen bancaria
"Ademds, este tipc de programa persigue también

"la informacidn de empleados capaces. de ‘orien=-

‘tar y resolver los problemas expueétds—por’lds

clientes.

R 2.3.1;5;— EVALUACION DE LA PLANEACION
La dltima fase del proceso de “"Planeacidn Econdmi
‘ca’ y Mercadotécnica" es la evaluacidn. Esta per-
mite controlar los avances de los compromisos ne-
gociados, saber en todo momento ddnde estanios y -
dar coﬁtinuidad al plan de accidén o bien proponer
su modificacidén © ajuste y renegociar lo necesa-
rio.
Medir periddicamente, consistente y adecuadamente
los logros alcanzados de acuerdo al plan negocia-
do, permite visualisar razonablemente, con base -
en esta "orientacidn al mercado", el posiciona---
miento en posibilidad de determinar la validez de
las estrategias y de los programas de operacidén -~
puestos en practica, asi como estimular y recom—-
pensar al'que cumple sus objetivos\y metas, lo --
que lleva al ejecutivo evaluado a desarrollar un-
sentido de logros y de realizacidn.

La evaluacidén o medicidn de los planes y progra-=
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has deberd ser-lo suficientemente amplia 'y fiéxi'ﬂ
ble, -como para vigilar el cumplimienﬁo_déléddoéF
ldé obﬁetivbs fijados, perc haciendo eSpeél;l ég
fasis en agquellos de més relevancia;

Asimismo, es conveniente sefialar que al darse ~-

..camblios visibles en "el entorno", se tomen en —-

cuenta los impactos importantes que estos puedan
tener ‘en el plan, no a efecto de gue se cancelen
alguhos o todos los objetivos, sino para.reforj—
zar experiencias que sirven de sustento para fu-~
turos planes.

En escencia, esta fase significa que el banco -~
compare, con la frecuencia deseada, sus avances-—
© logros en relacidn a sus metas, para gque opor-
tunamente actue en concordancia con lo gue estd-
observando.

En la medida que se tenga procedimientos y herra
mientas de evaluacidn, se podrd apreciar objeti-
vamente los resultados de la actuacién y nos da-
remos cabal cuenta de las bondades de la planea-~
cidén. En esta forma, estamos siempre posibilita-
dos para sentar las bases de nuevVos planes y pro
gramas, completando asi el ciclo de la "Planea--

¢idn Econdmica y de Mercadotecnia".
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IIX) LA INVESTIGACION DE MERCADROS

La investigacidén de mercados existe, es un hecho; la pregunta qné‘—~

nos hacemos es, gporqué razdn o razones existe?. La razén es. md

simple: cuanto mds se conoce un fendémeno, mejores dec;siones ‘se' po—

drdn tomar para obtener los resultados deseados.

3.1.~ DEFINICION

La 1nvnst1gacién de mercados, es un smstema de'’in :
mercadotecnia; que utillza una serie de procedimlentos y téc—r
nicas que, a través de estudios internos Y externos, cuantlta
vtlvos y cualltativos, permitan la toma de decisiones de merca
.dotecnla bajo bases mids objetivas, de tal manera-quewla pla--
-vhééciéh-ejecucién del proceso comercial de un producto o ser-
7yici§,'se realice mds sistemiticamente y por lo tanto, permi-
ta encausar las estrategias mds objetivamente hasta el logro-

de sus objetivos. 10/

Esta definicidn en una forma mds sencilla nos dice, qué es la
aplicacidn sistemdtica de un conjunto de técnicas para anali-
zar problemas, y reunir e interpretar datos sobre cualquier -
aspecto del mercado de bienes y serviciecs, con el fin de:

1.1.- Hacer posible planear el desarrollo de los servicios y=-

conocer el mercado adecuado para ellos.

10/ Philip Kotler. Direccidn de Mercadotecnia 2a. Edicidn - 1974.
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atos, mediante el ensayo de nuevas-téeni-

- cas, la verificacidn de hipStesis, y la deduccisn de <=

principioé y preceptos de validez general. -

- 3.2.-" :FASES DE UNA INVESTIGACION DE MERCADOS

f;ngntro de cualquier tipo de investigacidn de mercados,:sea co
mercial, industrial o de servicios, se deben de €omat‘1as si~-
guientes fases: 11/
3.2.1.~ DEFINICION DEL PROBLEMA
Objetivo: :Qué necesitamos saber?. No basta una des--
cripeién general, tenemos que detallar y descomponer
el problema, concentrando los elementos indispensa---
bles, sobre los cuales se desarrollard la informacidn,
esto nos servird, para determinar; técnicas, cantidédr

s T @de informacidn y significade de las conclusiones.

3.2.2.- EVALUACION DE LAS FUENTES

Para determinar si las fuentes de informacidn utiliza-
das son las Sptimas para nuestra investigacidn, debe=-

mos analizar o preguntarnos lo siguiente: Qué veraci--

11/ Mercadotecnia para Ejecutives Financleros, I.M.E.F. - 1980,
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3.2.4.-

‘tador reune las calificaciones necesarias y cudles - ::
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dadrtienen los datos. Quién hizo el estudio consi—r

derado como posibles fuentes, en cudles condiciones,

es correcto el muestrec en que se basa, el interpre- -

procedimientos son los aplicados.
SELECCION DEL ENFOQUE GENERAL

En este punto debemos decidir cdmo se obténﬂr

formacidén: por cuestionario postal, por teléf

por interrogatorio personal., Qué tipo ae,bgegunta -

hacer, Qué tipo de personas y su uhicaéi§
LA ENCUESTA
A ﬁesar de sus inegables defectos, sigué_signdé;el f’

recurso mis importante para conseguir informacioén ==

que no estd a fdcil alecance:clasificdndose de la si-

- guiente manera:

a) Directa (los hechos directos).

b) De conciencia (si se dan cuenta, conocen, saben).

c) De opinidén (juicio que se han formadoc sobre algo).

d) De ectitud (preferencias y repudios.

e) 'De razones (porqué han hecho, hacen o proyectan ha
cer, porqué sienten, piensan o Jjuzgan}.

Cabe mencionar que, en una misma encuesta se pueden -



-, 85,

mezclar estas preguntas, 1o que nos proporciona’un-

margen mayor de seguridad.
3.2.5.— DISERO DE LA INVESTIGACION 12/

Se deben de planear las técnicas que se utilizarén,f.
analizando lo siguiente: Cudntos datos y de qué cla-

se se consiguen ficilmente, qué datos son disponi---

bles y su confiabilidad, qué datos adicionales no —=-

disponibles se requieren; de qué c¢lase, tipo, ampli—.
tud y tamafio de la muestra necesaria y su factibili

dad con los recursos que se tienen para la investiga

cién. con esta informacién se puede seleccionar qué

técnicas se utilizardn para llegar a las fuentes es-—

cogidas.

Prueba de Plan: Inicialmente se debe cuestionar sLas

técnicas propuestas son sdlidas, se justifican, exis

fe un programa de revisidn de procedimientos? sE1l --—

equipo humanc que hard la recopilacién estéd bien es—

tructurado y capacitado?.

Dentro de esta fase se requiere un pequefic andlisis -
aparte del aspecto de la muestra, es de seflalar que -
esta es una pequefia porcidn del total, al cual se le-
denomina "Universo" y que cuanto mayor sea la muestra
seleccionada, mds se acercard a la realidad, perc des

pués de una determinada cantidad, surge la tendencia-

12/ Garefa Lahiguera P. Investigacién de Mercados 2a. Edicidn.
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a tener mayor indice.de error.

. Por lo que la muestra se puede clasificar, de acuerdo

a ‘la.manera: como se integre:

a)

b)

c}

da}

El

el

Aleatoria

Tomando al azar de modo gue todos los miembros del-
grupo total, tengan igual probabilidad de ser esco-
gidos como resbondentes.

Representativa

Que incluya todas las clases .importantes de unida---
des componentes del total.

Proporecional

Que contenga. los diversos segmentos enumerados bajo
el concepto de representatividad, en proporciones-

aproximadamente iguales que en el universo.
Suficiente

Que el némerc no sea inferior al que proporciona la
seguridad de que los resultados del pequefio grupo-

representaron al universo.

peligro en cualgquiera de estos tipos de muestra, es

prejuicio y la distprcidn resultantes por falta de:

Informacidén, comprensidn, experiencia y conocimientos~

técnicos del investigador. La distorcidn puede deber~
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se a defectos de: la muestra, el entrevistador las—:
respondentes o el interpretador.

RECOPILACION Y TABULACION

Esta es'quizés, la fase mds costosa y. .sujeta a erro—-

res, ya que debe considerarse, mimero de encuestado--

res, su seleccién por edad, sexo, ocupacidn, aparien-

cia‘persénal y experiencia, adiestramiento para el ti
po especifico de la investigacidn, cémo se le -supervi
sard en el eampo y desde el escritorio, prevencidn y-
elimiﬁacién de errores y cdmo dar instrucciénés:cla-f.f

ras para la sustitucidn de encuestados ausentes o fe-

nuentes.

INTERPRETACION:! Y PRESENTACION

Esta fase comienza con la decisidén de dar por. sufi---

ciente la recopilacidén y suspenderla,ilq cual implica

un juiciorcomparativo sobre los costos’yrvﬁlofes de -~
la informacidn.

La interpretacién se deberd presentar en un informe -
con las conclusiones y recomendaciones. Este tipo de

informes se puede presentar de la siguiente manera:
a) BEjecutivo

Destinado a ofrecer un panorama répide y fundado -

que sirva para tomar decisiones.
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" b) Técnico

Destinado: a.transmiti
-presentar ‘las: conclusi
‘d) persuasivo

Destinado a 51mp1e lectura para in ormar. creando—

un estado de énimo {no técnxco),
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- m:'IﬂVESTIGACION DE MERCADOS EN EL SISTEMA BANCARIO

VLa:iﬁQeétigacién de mercados en el Sistema Bancario, se con-
~$;déré como un instrumento bdsico de la comercializacidn, ya
l'éﬁéiésfa permite que, cuanto mi&s se conozca un fendmene, me-
asres decisiones se podrdn tomar para obtener los reéultado$
deseados.
Asi, el que desea aumentar su captacidn (ventas), por éjem——
plo, debe empezar por estudiar las caracteristicas del pro--
ducte e investigar las ventajas, desventajas y motivaciones-
que puede tener el cliente al tomar ese producto.
Para la investigacidn de mercades en el Sistema Bancario, el
fendmeno a estudiar bdsicamente, es el cliente, ya gue el —-

cliente es el usuario dltimo de la comunicaeidn de mercados,13/

La actividad de la investigacidn de mercados, se puede des--

glosar en los siguientes estudios: 14/

a) Estudio de segmentacidn de la clientela.

b) Estudio de perfil de la clientela y de sus hdbitos y cos--
tumbres.

c) Estudio de desarrollo de servicios.

d) Estudio publicitario.

¢) Estudio de imagen.
3.3.1.- BASES Y ESTRATEGIAS DE LA SEGMENTACION

Existen muchas concepciones de lo gue es la segmenta-

13/ Journal of Marketing: Boletines 1980-1585.
14/ Garcfa Lahiguera: Investigacidn deMercados 2a, Edicibn.
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cidn. . Todo depende de quién'o cého esté usand6 di-
cho término, para efectos de huestro‘estudio; sé -
puede decir que la segmentacidn significa subdivi~-
dir en grupos homogéneos, es decir, diferenciar las
necesidades e intereses de los consumidores agrupdn
dolos con la finalidad de proporcionar valores y sgA
tisfactores. Para esto las bases qgue nos sirven pa
ra segmentar racionalmente un mercadc son:
a} Segmentacion Socio-econémica 15/

- Mercado Segmentado por Edad - ya que se encuen

tran mercadas diferencias de comportamiento en--

tre los compraderes o usuarios de servicios més-

jévenes y de mds edad.

- Mercédo Segmentado por Sexc — ya que la diferen

cia de sexos acusan distintos gustos y preferen--—

cias en el comportamiento al producte o servicio.

- Mercado Segmentado por Ocupacién - ya que cada-

persona tiene distintos requerimientos y necesida

des de acuerdo al giro en que se desempefia.

- Mercado Segmentado por Ingresos = ya que el in-

terés por el producto o servicio varia de acuerdo

al nivel de ingresos.

. b) Segmentacidén Geogrdfica 16/

~ Mercado Segmentado por Divisién Politica - ya -

15/ Bidlioteca Harvard - Boletines 1984-1986.

16/ 1dem.



P éé'éiims se requieren diéﬁih‘os
riééiy.éérvicios. . L :
';'Mércédo Segmentado por Zonas Econémicaé ; yé qﬁe
cada zona presenta sus propias peculiaridades y --
" tienen distintas necesidades en cuanto al poten---
cial econdmico, agricola, ganaderoc, etc., que exis

ta en dicha zona.
¢) Segmentacidén Sicografica 17/

- Este tipo de segmentacidn es de acuerdo a: impul
sibilidad, greqgarismo, autonomia, conservadurismo,
ya que cada persona tiene un muy particular y pecu i

liar forma de ser.
3.3.1.2.~ ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION

Las actividades de compra, motivaciones, valo-
res, patrones de uso,, preferencias y el grado
de susceptibilidad de los clientes, son elemen
tos decisivos que deben tomarse en cuenta al -
efectuar las estrategias de segmentacién, por-

lo que, éstas las dividimos en tres puntos:

-17/ Bibl{oteca Horvard - Boletines 1984-1986.
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a) INDIFERENCIADA

b

c

)

Es cuandoc se puede sacar un producto o -
servicio, © hacer el intento de captar a
todos los usuarios o compradores ¢on un-
solo programa de mercadotecnia, por ejeﬁ
plo, las cuentas de cheques en el Siste-
ma Bancario, o Coca-Cola en la industria

refresquera.
DIFERENCIADA

Es cuando se pueden lanzar o establecer-
distintos productos o servicios para ca-
da uno de los segmentos investigados, --
por ejemplo: las inversiones de renta £i
ja en el Sistema Bancario, o Tabacalera-
Mexicana con diferentes marcas de ciga--

rros.
CONCENTRADA

Es cuando el esfuerzo mercadotécnico, se
concentra en los segmentos mds lucrati--'
vos, y que éstos seah los que realmente-—
nos interesan, por ejemplo LOS CETES, en
el Sistema Bancario, o un perfume como --

CHRISTIAN DIOR,

Estas estrategias son aplicables, tanto en -
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arios, como en el

" de bienesdurables, productos comerciales-

;,1 éL1hdustxia1e§g1a$i:comé_en el de produc—-

L 'Vﬁbé“deiéﬁnsuﬁo;

TT3.3.2.- s;;;wiu}cnnoﬁ, FINALIDAD Y OBJETIVOS DE LA SEGMENTACION
‘Cuéndo‘eﬁ el mercade de un producto o un servicio lo -

: cénétituycn dos o mds clientes, el mercado estd en po-
sibilidad que se le divida en segmentos, es decir se -
le divida en grupos significativos de compradores, es-
decir clientes potenciales, suceptibles de adquirir --
los productos o servicios gue se estén ofreciendo, por
lo que la finalidad de la segmentacidén es determinar -
caracteristicas similares o diferencias entre comprade
res gue puedan tener consecuencias en la eleccidn de -
ellos en la compra o venta de un producto o servicio,~-
asiismo, el uvbjelivo especifico es el de identificar-
los segmentos mds atractivos y sus motivaciones para -
trabajar con un banco determinado, dir}giendo los es--
fuerzos de atraccidn y retencidn de estos segmentos --—
con el propdsito de aumentar la penetracidn en depdsi-

tos en una forma acelerada y con rentabilidad.

3.3.3.- VARIABLES DE SEGMENTACION Y SUS CLASIFICACIONES 18/
Las variables de segmentacidén se han desarrollado par-

tiendo de:

18/ Biblioteca Horvard - Boletines 1984-1986.
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a) Que en la Economia de hoy, cada producto o servi-

.clo, parece venderse efectivaﬁenﬁe solo a ciertos
segmentos y no al mercado entero, y

- b) Que 165 objetivos de mercadeo, dependen del conoci

.miento de cémo difieren los segmentos que repre--

‘sentan la mayor cantidad de clientes.

Los métodos demogrdficos tradicionales de segmenta--
cidén, generalmente no proporcionan este conocimiento.
Sinembargo las variables de segmentacidén nos dan la —
probabilidad de proveer tal directriz para la eétratg
gia de mercadotecnia requerida por la DPireccidn.

En este cuadro, presentamos algunas variables de seg-

mentacidn y sus clasificaciones tipicas.
SOCIOECONDMICAS

Edad 1-4, 5-10, 11-18, 19-34, 35~

49, 50-61, 65 o mds.

Sexo Masculino, femenino.
Tamaflo de la familia 1, 2-3, 4-5, 6 o mds,
Ingresos Anuales Menos de $5,000, $5,000-57,000,

$8,000 o mds (ddlares).

Ocupacidn Profesionistas, ejecutivo y =~
duefio, oficinista y vendedor,
especializado y operario.

Educacién Menos de 5 afios completos, 5-7
afios, 8 afios, 9-11 afios, 12 -~
afios, 13-15 afios, 16 afios o -=
més .



ciclo de la vida
familiar

. Religién‘

Raza -

Nacionéiidad':

Clase Social
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Joven soltero, joven casado
sin hijos, joven casado con
hijos menores de seis afios,
joven casado con hijos meng
res de seds afios o mds, de-
mds edad, casado con hijos-
de mds edad, casadoc con hi
jos de menos de 18 afios, --
mids edad, otros.

Catdlico, protestante, ju—--
dio, otras.

Blanco, negro, oriental.

Norteamericano, britdnico,-
francés, alemdn, de Europa-
Oriental, escandinavo, ita-
liano, espaficl, latincameri
cano, del Medio Oriente, ~--
etec.

Baja~-inferior, baja-supe---
rior, media-baja, media-in-
termedia, media-alta, media-
superior, alta-inferior, al-
ta-intermedia.

GEOGRAPICAS

ﬁegién

Extensidén condado

Tamafio ciudad

Densidad

Clima

Pacifico, Montafla, Oeste Cen
tral Norte, Oeste Central --
Sur, Este Central Norte, Es-
te Central Sur.

A, B, C, D.

Menos de 5,000 habitantes, -
5,000-20,000, 20,000-50,000,
50,000~500,000, 500,000 & -~
mis .

Urbana, suburbana, rural.

Septentrional, meridional.
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PERSONALIDAD

Imperiosidad .
7G;§§a;isﬁo~ L

‘Autonomia.

».ﬁiﬁéf&zgq

~ambicisn

comprador, in=
“‘dice-de:uso.”

Clase dé'comprador

‘Motivo compra

“.Uso final-
Lealtad a la marca

Lgaltad al canal

. .Grado de lealtad

sensibijlidad al --
precioc

Sensibilidad al --
servicio

Sensibilidad a la-
publicidad

. Extrévéntiaé.

- 'Comportamiento. . .

Imperiosa; ‘no. imperiosa..

'Independiente;'-:
‘1i5§tal.ifaaij,

B Lledéf,-éééuidbr.

~Gran-realizador, poco reali
zador.

Ne usuario, usuario ligero,

" usuario medio, gran usuario.

Sin fijar, fijdndose, inte-
resado, busca, escoge,com--
prador periodico.

Economia, status, confiabili
dad.

varia con el producto.

Marca A, marca B, marca C.
Tienda D, tienda E, tienda F.
Ninguno, ligero, fuerte.

Indiferente, baja sensibili--
dad, alta sensibilidad.

Indiferente, baja sensibili--~
dad, alta sensibilidad.

Indiferente, baja sesnibili--
dad, alta sensibilidad.
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3.3.4.- LA SEGMENTACION ADECUADA EN EL SISTEMA BANCARICO
) Para determinar cudl es la segmentacién mds apropiada
para el mercado de servicios bancarios, se deben ob==-

servar las siguientes condiciones: 19/

a) Bl grado de informacidn existente sobre las carac-
teristicas particulares del usuario.

b) E1l grado en gque se puedan concentrar los esfuerzos-
de mercaéotecnia, en los segmentos seleccionados.

-~ ¢) El grado en que cada uno de los segmentos merezca-
una estrategia de mercadotecnia de acuerdo a su ta
mafio o por las utilidades que pueda representar.

En la segmentacidén inicial bancaria se identifican 10

grupos pertenecientes a la clientela de demanda comin:

o1 INDUSTRIAL PEQUERA Y MEDIANA
02 COMERCIO PEQUERO Y MEDIANC
03 GANADERIA MENOR ESCALA

T 04 SERVICIOS MENORES

05 PARTICULARES DE ALTOS INGRESOS

' 06 PROFESIONISTAS

07 MUJERES

o8 MATRIMONIOS
09 OTROS PARTICULARES
10 AGRICULTURA Y

1%/ Journal of Marketing - Boletines 1980-1985.



Asi r;l;ismo a 1a clientela de demanda especial,

11
12
13
Y]
15
16
17

INDUSTRIA GRANDE
COMERCIC GRANDE

EMPRESAS DESCENTRALIZADAS

INSTITUCIONES FINANCIERAS
GRANDES INVERSIONISTAS
GANADERIA GRAN ESCALA
DEPENDENCIAS DE GOBIERNO
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SEGMENTOS DEL MERCADO

EL ANALISIS DE CLIENTES BANCARIOS

REQUERIMIENTOS
CLAVE DEL EXI(TO

SERVICIOS REQUERIDOS ]

NOS PERMITC CORROFORAR LA NECFSIDADE

DE AGRUPARLOS EN 2 CLASES FUNDAMEN- ’9\9
TALES ) <0
1} DE DEMANDA COMUN & o
7) DE DEMANDA ESPECIAL/ & <

CRUPQ DE CLIENTES AJ' L3 rl Al
INDUSTRTA MEDTANA x x x x| x| x|
INDUSTRTA PEQUENA X X X x| x| xt x
COMERCIO NEDIANG X x X X} X) 1 x| SEGHENTO DEL MERCA
CONERCIO  PEOUEFD X x x x) xt x| ¥ DO DE DEMANDA ---
SER. PARTICULARES PEOUEMA E. x x x xi xfx x coMuN
CONSUMIDORES CLASE ALTA X M X x| xf ¥ o
CONSUMTDORES (LASE WEDTA x x x X} X)X ¥

g TTEDAD X X X xl Lx
TNDUSTRIA CGRANDE X X x
CONFRCTO CRANDE x x x M B b
SERYV. PARTICU'LARES CRAN ESC.] x x x 0 Tl el et o o
EMPRESAS DISCENTRALTIADAS | x X x I 0 B ) ot g g
INSTITUCTONES FINANCTERAS | x X x| - T EER
INVERSTONISTAS X x X. X o xfx {x fx SEGHENTQ OE MERCA-

D0 DE DEMANDA

RURAL GRAN PROPIEDAD X x 1k ] [x xpe Tx Tx
NINERTA x x ] x| x]x X x ESPECTAL
PESCA (ENPRLSAS) X xS x xfx[x %[
GOBTERNQ-DEPENPENCIAS X x X x| X X x x |x
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LOS FACTORES ECONOMICOS DE: MERCADOTECNIA Y LAS TAREAS CLAVE DE SU MANE-

' J0 DISTINGUEN ‘A LOS DOS SEGMENTOS. ...

Clientes ‘de demanda
Egspecial

Clientes de demandﬁ
Comin

'de'fcnaos'

cliente

osto: cotal de qerv1c1o

Costoide: servicio ‘por -

Usuario netos de -
fondosg

Alto

Segin complejidad

Proveedores netos -
fondos

Bajo

Alto

equerimienté;hciﬁvé ééra
el:éxito en el mercado

Capacidad especia-
lista.
coordinacidén efec-
tiva dentro del --
banco.

Creatividad en ser

vicios.
Representacidn in-
ternacional.
Buenas relaciones-
con las autorida--
des.

Relacién directa -
en negeciaciones -
con el cliente.
Contraparte de al-
to rango.
Relaciones persona
les.

Localizacidn conve
niente.

Buen servicio e i-
magen de sucursa-~-
les.

Personas eficien--
tes y corteses.
Contactos directos
al nivel sucursal.
Horario convenien-
te.
Estandarizacién y-
automatizacién de-
servicios.
Administracidn e--
efectiva de servi-
cios centraliza---
dos.

i-/Tareas clave-de direccidn

*Manjerar la redi-
tuabilidad en la -
relacién con clien
tes individuales.
Proveer técnicas -
especializadas.
Asegurar que la --
alta calidad del -
servicio se manten

a,

Coordinar toda la-
gama de servicios-
otorgados.

Fijar objetivos en
el mercado popular.
Introducir paque--
tes de servicios -
exitosos.

Generar excedentes
de fondos en gran-
des cantidades.
Controlar la efi--
ciencia operacio--
nal.

Administrar un ---
gran nimero de em-~
pleados.
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DE LAS NECESID/DES BANCARIAS GENERICAS SURGEN NECESIDADES ESPECIFICAS PA
RA CADA SEGMENTO...

Necesidades

Segmentos del Mercado

Buncagias Necesidades Egspecificas Ilustrativas | Parti- (Muje-|Profe-
Genéricas cula-- ires. |sionis
res. tas.
1.~ Meca-- Pago de luz, agua, teléfono, etc. AXRK
nismos Pago de Hipotéca, impuesto predial,
de pa- tenencia, ete. 22.32.2.2.2. KXXAXHK]
gos. Pagos en el Extranjero para compra-
de articulos. HXRRNRA
Garantias por parte del banco que - .
. un cheque tiene fondos. XXRAKK | XANK | XXXXR
-l2s- Crédi- Préstamos para adquisicién de bie--
to. nes de consumo duradero. KAKRRKK
Préstamos automdticos para garanti- Coae . )
zar que siempre haya fondos en cuen RXKKHKK ' KRRXKX

ta de chegques.

Crédito en la compra de articulos 4 -

servicios.
Facilidad de obtener fondos cuando—
se viaja al Extranjero,

xERARAK | XKXK (XuRx%K

KAXKKKK

3.~ Acumu-

Ahorro periddico para gastos. extra-

< J g $3
lacidn ordinarios. Han
y pro- Asesoria en materia de inversiones. JKXXXXXXX RRURZN
teccidn| Compra-venta y administracidn de va
de in-~{ lores. RXRRXKAK RRANKE
versio-| Fondos para aseguiar gastos impre--—
. nes.._ vistos. Br R XK KLX RRUKKY
Conoci-| Conocimiento de cuanto se ha ahorra [
'miento-{ do'a la fecha.
de in--] Saldo existente en la cuenta de chg
forma--| ques. KXXRXK | MARRK | XXRXRK
cidn. Asesoria en materia de control pre- -
: supuestal. 2K
Conocimiento integrado de todas sus
3 : N . >4 A ¥ &4
actividades bancarias y financieras, [FRXNXXxx Frexxx
5,-.0trcs Fac:_.lxdad de obtener servicios ban- 1. . uyy
R . carios en el extranijero.
Compra de boletos de espectdculos. P XUREX K| RRR KX
Asesoramiento en materia de viajes. MXXXXXRXX]XXiIxx
Conocimiente del valor de un bien -
inmueble‘ RAXXXEXEX {UXRAKL
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EJEMPLOS DE SEGMENTACION POR NIVELES SOCIO~ECONOMICO

La segmentacidn por niveles sogio-econdmicos, la divi-
dimos en cinco.tipos de hogares, convencionalmente los
llamamos "niveles" y estdn agrupados a través de indi-

cadores comines, tales como: 20/

~ Ubicaciones. y tipo de casa.
- Servicios.
- Profesidn o actividad del jefe de la casa.

- Ingresos.
NIVEL ®aA*

Del nivel "A", podemos mencionar que es un hogar {casa
o condominio) grande y espacioso, de uno o mds pisos; -
con jardin, minimo de dos automdéviles, cochera, mobi---
liario completo y de lujo, toda clase de aparatos eléc-
tricos domésticos, teléfono, dos televisores de color y

el jefe de la familia es entre otras cosas, alto ejecu-

tivo, funcionario o profesionista prdéspero, comerciante
propietario, y sus ingresos son de $8'000,000.00 mensuz
les o mas.

NIVEL "B"

pel nivel "B", también se trata de un hogar grande, ha
bitaciones espaciosas, uno o dos automdviles, coche-

ra mobiliario completo, aparatos y articulos domésti-

20/ Journal of Marketing - Boletines 1980-1985.
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son’de '4'000,000.00

NIVEL 'C'V(aifq)
Del Nivel "C", estés hogares también grandes y funda
mentalmente cémodos, no lujosos; poseen los aparatos
electrénicos domésticos fundamentales, un automévil~-
cuando menos, teléfono y el jefe de la familia es ~--—
ejecutivo, profesionista, empleado de alto nivel, co
merciantes de nivel medioc o pequefio y sus ingresos -

mensuales son de $2'500,000.00 a 3'999,000.00.
NIVEL *“C" (medio}

La casa es cdmoda, sin que sea grande y cuenta con --
servicios comunes; tienen teléfono en su gran mayoria,
su mobiliario es de regular calidad, con los aparatos
domésticos electrdnicos bdsicos, tienen televisor de-
color, cuentan con un automdvil, el jefe de la fami~--
lia es empleado de categoria media,técnico calificado,
profesionista o propietario de pequefio comercio, sus~
ingresos personales estdn entre $1'250,000.00 a —-~-—-~

2'299,999.00 mensuales.
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NIVEL "c" (bajo)

Las'caracteriéﬁicas bééiqasfdévesﬁe hogar son: en un
solo piso, especiosrﬂecesa}iés; los indespensables,-
‘que-puedén tenef uniéutoﬁéfil;faparétos electrdnicos
bdsicos, refrigerador}iteievisof, en algunos casos -
cuentan con teléfono y el jéfé de familia puede ser-
empleado de gobierno,‘aéehte de ventas, obrerc técni
co calificado, comerciantes pequefios y sus ingresos-

mensuales son de § 750,000.00 a $ 1'249,999.00.
NIVEL "D"

Los hogares de este nivel son de espacio reducido --
cuentan con lo indispensable, poseen uno o dos apara
tos electrdnicos (televisor, consola); el jefe de fa
milia es empleadc de baja categoria, son sueldos mi-
nimos, obreros y artesanos; sus ingresos personales-

estdn entre el salario minimo a § 500,000.00.

Al examinar el mercado de servicios, podemos apre~--—
ciar gque este, dista mucho de ser homogéneo y que en
realidad estd compuesto de muchas partes o segmentos
gue scon fundamentales para identificar las oportuni-

dades comerciales que se presentan en el,

Cuando el mercado de un servicio, en esta caso banca-

rio, consta de dos o mds usuarios susceptible de seg-
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nercado ) en, gru

mentacidn. consiste en sub—diyiﬁif‘el

pos homogéneos de clientes,. cad

debe considerarse como un mercado meta; al cual

hay que satisfacer en sus necesidades’y desecs

pichas segementaciones se pueden efectuar principa

mente atendiendo a los diversos niveles“soéialesTy;
econdmicos que se presentan. Entre los componentes-
de su mercade, o bien de acuerdo con; caracteristi-
cas mas especificas como pueden ser, tipo de ocupa-
cién de los prospectos, lugar donde residen, etc.,-
al llegar inclusive a distinguir grupos determina--
dos de usuarios de acuerdo a sus hdbitos cotidianos,
lo que nos proporciona elementos para concretar las
necesidades y buscar la posibilidad de satisfacer--
los.

El segmentar el mercado de servicios bancarios nos -~

proporciona las siguientes ventajas:

a) Se pueden estudiar las necesidades especificas de
cada segmento, para determinar de qué manera y --
hasta que punto se pueden satisfacer, o sea, que-
al segmentar el mercado se estd en mejor posicidn
para localizar y comparar las oportunidades comer

ciales.

21/ Investigacidn de Mercados Serie Dr. Mc, Gran Hill.
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c)

d)

e)
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Los -segmentos insatisfechos con el servicio que se
les proporciona, pueden representar una buena 6pog
tunidad e incrementar su indice de uso, si se pres
ta mayor atencidn a sus necesidades y se le propor

ciona un servicio adecuado.

Se pueden utilizar diversas estrategias econdmicas
y mercadotécnicas, para satisfacer las necesidades
de cada segmento, ya que no es conveniente tratar-
a todos los usuarios de la misma manera; pero tam-—

poco tratarios a todos de forma muy distinta.

Nos permite pensar en cada segmento como una enti-

dad y oportunidad distinta.

Se puede determianr la potencialidad de cada seg--
mento en base a factores tales como: tamafio, nivel
de satisfaccidn del usuario, posibles utilidades,-—

etc.
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3.3.5.~ ESTUDIOS E INVESTIGACIONES EN EL SISTEMA BARCARIO

Estudio del Perfil de clientes, sus Habitos y Cos-

tumbres.

ﬁste tipo de estudios es de vital importancia, para
llevar a: cabo un programa moderno y adecuado de co-
mercializacién de 1os servicios bancarios, ya que -
permite conocer’ con profundidad a los usuarics de -
éstos.~ ’

El’estudio se puede realizar a nivel nacional, ya -
que nos permite conocer las caracteristicas del -—
mexcado en las principales plazas de la Repiblica -
Mexicana, y ayuda para dirigir los esfuerzos de -—
Mercadotecnia y Publicidad, al mismo tiempo de ser—
vir comc base para realizar otros estudios dirigi--—

dos a determinado grupo de personas.
Perfil de los Segmentos Atractivos.

Una vez identificados los segmentes atractives, es-—
necesario determinar el perfil de ellos, esto es, =-
las caracteristicas homogéneas que presentan la ma-
yoria de ellos, as{ como sus costumbres, hdbitos, ¥y

motivaciones para usar los servicios de un Banco.



Perfil dérlos Segmentos.

"BEdad .
Estado Civil

Actividad

Influencia
por la ubi-
cacidén de -
su casa o -
trabajo.

. Cheques Ahorro
25-a 45 30 a 60
Casados Casados
Comercio Comercio
Peq. y med. Mujeres
Industria Empleados

Profesionista Profesionist
Matrimonios Pensionados
Mujeres Particulares

El
de
El
de
El

75% de los clientes a 5
la sucursal.
15% de los clientes de
la sucursal.
10% de los clientes de

adelante, de la sucursal.
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Inversiones

25 a 60
Casados
Comercio
Industria
Profesionista
a Matrimonios
Particulares
cuadras o menos

6 a 10 cuadras =

10 cuadras en =-

Motivaciones hacia los Servicios Bancarios Bdsicos

La motivacidén es aquello que impulsa a realizar algo,-

con el objeto de alcanzar una satisfaccidén. Estas son

muy importantes para identificar las razones de los --—

clientes para utilizar los servicios de un banco.

Servicios

Cheques

Ahorro

Motivaciones

Controlar pagos

Evitar efectiveo
status

Formar un patrimonio
familiar

Asegurar en el futu-
ro.

Instalar un negocioc
o expender.

Realizar los suefios.

Ventajas

Mejor administra
cidn.y control.
Sequridad
Pexrsconalizar pa-
gos.

Disponer facil-
mente del dine-
ro.asegqurado.
Tener fondo para
emergencias.




Inversiones

Tar jeta-de .-
Crédito

Pago de Ser-
vicios

Seguro de vi-
da

- seguridad

‘Aumentar “capital

Controlar gastos

" Bvitar efectivos

Comodidad
Status

Comodidad

Seguridad para la

familia
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Crecimiento mds
rapido

Seguro y sin --
riesgo

Mejor nivel de-
vida

Sujeto de Crédi
to -
Aprovechar los-
imprevistos

Salir de apuros

Ahorrar tiempo

Seguridad para- .

el futuro

Habiendo identificado los segmentos mas importantes y

sus motivaciones,
de acuerdo a como la

para asi aumentar el

cidén de las cuentas.

Razones para escoger

nado.

promover los servicios de la banca,
clientela percibe los servicios,

éxito en la atraccidén y reten---

y trabajar con un Banco determi-

Después de identificar a los segmentos atractivos pa-

ra la banca, definir su perfil y descubrir sus hdbi--

tos, costumbres y motivaciones hacia los servicios —-

bancarios, el siguiente paso es descubrir las razones

que tienen para elegir un banco determinado.
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razonés principales son:
El Conocimiento de los Servicios.

Recibir constantemente informacidn sobre los ser-
vicios bancarios. El éxito del promotor esti en-—
conocer bien los servicios de la banca y expresar

los en la forma comec los percibe el cliente.
La Ubicacidn

Basada en la ley de menor esfuerzo, cuando quie--
ren trabajar con algin banco y no tienen ningin -
conocimiento previo, van al que les queda mids -—-

cerca de su casa o trabajo.
Amabilidad y Cortesia.

En todos los casos se menciona como un factor muy

importante.
Rapidez

Este es un aspecto que también tiene gran impor--
tancia, aungue en ocasiones cuando la gente tarda
cinco minutos en una sucursal, y si el personal-
no habia sido amable o cortés, dicen que han -=-

tardado veinte minutos.
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Eficiencia

Desde luego esperar que el personal que 1os estd-

atendiendo sepa hacer bien su traba]o.
Ev1tar Errores

Abarca errores en los estados de cuenta, devolu-
cién de cheques, acreditar en otras cuentas, --—
etc., es una de las causas principales para sal-
dar una cuenta, ademds de dafiar la imagen de con

fianza imprescindible en un banco.

Estudios de Desarrollo de Actuales y Nuevos Servicios

Los

ten

estudios para el desarrollo de servicios, permi--

detectar y conocer las necesidades que cl usuvario

desea, queden satisfechos, a traves de la prestqcién

del

cliente, proporcicnan la pauta para sugerir cambio
e innovaciones que ayuden a 1ogra:‘lafsai

del’

nuevo mercada.

tificar y evaluar las pOSLbllld des de

servicio, éstas opiniones expresadas por el

usuario.
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Estudios Publicitarios

En cuanto a estudios publicitarios se realizan tres
tipos de éstos:

~ Estudios de conceptos publicitarios

~ Estudios de prueba de comerciales

- Estudiocs de conciencia publicitaria
Estudios de Conceptos Publicitarios

El llevar a cabo éste tipo de investigaciones, per-
mite conocer la reaccidn y la aceptacidn gue pueda-
tener un concepto publicitarioc, por parte del pibli

co.
Estudios de Prueba de Comerciales

Las pruebas de comerciales, se clasifican en dos ti

pos:
1.~ Pre-pruebas

Las pre-pruebas, sirven para ayudar a seleccio-
nar, desarrollar y definir las alternativas de-~
ejecuciones creativas, propuestas por Publici--
dad. -

Este tipo de estudios, son realizados antes de-

la ejecucidn final del comercial.
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2.~ Post-pruebas

Las post-pruebas, son fealizadas como. su nombre
lo indica, después de la ejecucidn del comer—---
cidl y tienen por meta comprebar hasta que pun-
to se alecanzaron los objetivos comerciales ---
planteados, también analizan la penetracidn de-
una campafia publicitaria, para saber si hay --

que seguir con ella, ampliarla o cambiarla.
Estudios de Conciencia Publicitaria

Estas investigaciones, permiten conocer el porcenta-
je de personas que identificaron un comercial deter-
minado, asi come uno de los temas mds expuestos y —-—

los medios en los que lo vieron o escucharoen.

Conjuntamente con éste estudio se investigan pardme-
tros como el porcentaje de usuarios de servicios, --

bancos con los gue operan, etc.
Estudios de Imagen

Este tipo de estudios, permite conocer la imagen que
tienen ante el piblico, tanto a nivel Grupe Finan--

ciero, como a nivel Banco.

En el siguiente capitulo, presentaré todo el desarro-

1llo.
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1IV) PLANEACION Y EJECUCION DE UNA INVESTIGACION
bE MERCADOS EN EL SISTEMA BANCARIO
(SU IMAGEN ANTE EL PUBLICO)
4.1.- OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
"a)’ Determinar la imagen de las principales instituciones -
ésncarias. ) .

. p) Conocer el nxvel de recordac;én de los Bancos..

:Determlnar el n1ve1 de asocxacxon de 105 Bancos como .~

cam ios polxtlcos, servxcios e- xmagen en el Sisteéma Ban-

CBILOS .

~con éstos'objetiﬁos, se hizb'uﬁwauién de ‘preguntas, .y se .-
realizd una serie de entrevistas con Eunclonarlos y. hom---

bres de empresas, . para conocer sus: puntcs de vxsta, poste-

rxormente, se hxzoﬂun,cuqstlg‘

v ses3
- Aspectos demogréficosivcon.esto ée;ahaiiza,a.cadé segmen
to. ) '
- Cl&ro y conciso, se ha querido tener una nmplicuﬁ sufi-—
ciente, que exprese correciaménte la inténcién, ﬁero te-
niendo una extensidén minima. .

- Brevedad y presicidn: El volumen de preqguntas se ha toma
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do en cuenta para evitar esfuerzo excesivo del entrevis-
tado, sinembargo se ha pretendido ser exacto en cuanto a-
los alcances del estudio.

- Légico y ordenado: La sucesién de preguntas se ha hecho -
tomando en cuenta éstas caracteristicas, pero a la vez se-
ha pretendido aplicar las técnicas de las diferentes for—-
mas de preguntas, con lo cual se han intercambiado pregun-

.tas sin una. aparente logicjidad.
Tipos de preguntas incluidas:

a) Introductivas: con el f£in de obtener eiementés bééicos.
¢Concce o sabe algo de Banca Multiple?

b) Preguntas abiertas.

c) Preguntas cerradas.

d) Preguntas de respuestas miltiples.

e) Preguntas filtro. ’ : E

£) Preguntas de evaluacidn y control.

Esta mezcla de prequntas, se ha hecho en virtud de ser tan -
especial el tipo de muestra y entrevistados que se tiene.
CUEBSTIONARIO Y MURSTRA ESTADISTICA

Este cuestionario, para efectos metodoldégicos y de presenta-
cidn, se subdivide en dos grandes rubros de preguntas, el --

primero gque consta de 10 preguntas abiertas y entremezcladas



que nos permitird’
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conocer, que papel tlene el cllente

con

i




i0.-

que el ‘cliente ihfiu&é'enieljéamﬁ
Diga por ordende importancia:‘géu

“‘neficiados con dicho cambio?

sidades del cliente.

blicidad'y el Gdbie¥h§. eét$n5'

Grandes Empresas, Pequeflas Emp'resa. a Aco,kvc iehté, Gyg

bierno, Empleados, otros.

Se pretende obtener, por .orden:de importancia, quiénes

fueron los mas beneficiados. - . il i
:(Quién debid ser el principal ‘beneficiado? -

El objeto de ésta, es cruzarla'con;lé'No; 5;y~por;ende,;1

ratificar sus respuestas.

¢Los mensajes de publicidad, qué. le

dejado?

cidad?
Para reforzar la pregunta No.

el Sistema Bancario?

Con ésta pregunta, quisimos conocer el sentir del clien-

te, en esta nueva era de la Banca Mexicana.
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Determinacidn de la muestra 22/

El muestreo es algo muy comin. Todos tenemos por costumbre
emitir un juicio sobre un conglomerado grande basdndonos en
una pequefia muestra del mismo, por ejemplo: decidimos si un
pastel tiene buen sabor al probar solamente una rebanada o-
determinamos la textura dé una tela, palpando nada mds una-
pequefia parte de la misma.

Una de las razones primordiales por lo que la informacidén -
se reune por muestreo, en lugar de por enumeraciones comple
tas, es la minimizacidn de los costos.

Ademds, las muestras tienen otras ventajas, por ejemplo: pa-—
ra conocer la aceptacidn que un determinado producto tiene -
entre todas las amas de casa de nuestro pais, seria menester
reclutar, adiestrar y supervisar a una cantidad enorme de in
vestigadores, si sé quisiera terminar el trabajo en poco ---
tiempo. Con el muestreo se necesitarian menos empleados, --

asi se veria facilitada la tarea de supervisidn.

Definicién del universo

En cualquier operacién de muestreo, la primera dificultad --
que aparece es la determinacidn del universo.
Este es la totalidad de sujetos que se desean estudiar y =--—

respecto de los cuales se quiere generalizar, por lo tanto,-—

22/ Estadisticas para Economistas y Administradores de Empresas, 1974 Ed. F.G.E.
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“la definicio’n del univer‘s'o',

en cualquler caso determlnado,

este universo “losique ‘mis

uso de '1os servicios de ia'Banca Mult;ple en forma conjun-
ta. _Es decir, 'las érandes compaﬁias. ;demas de cuentas de

cheques, manejan inversiones, préstamos, hipotecas, etc.

Seleccidn de la Muestra

Hay dos clases generales de métodos para escoger muestras:
con probabilidad y .sin ella. Los métodos con probab]lldau,
otorgan a cada elemento del unlverao una oportunidad; ™
probabilidad conocida. dé ser elegido para la muestra. EQ-:
to significa que 1a éleccién de los inteqgrantes de .la ——;f‘

muestra, es independiente de la persona gue efectida la in-

vestigacién, es decir: "La operacidn de muestreo, e€s mane-
jada de manera objetiva, para que los componentes sean ele

gidos estrictamente al azar". Los métodos de muestreo sin




119:
prdbabilidqd, son lqs q§g ne ﬁfobércidnén a .todo giemento

del universo:una“oportunidad’conocida;d 1uido en-

la-selecciodn

2.- Existe ‘una lista satisfactoria-de todos sus' elementos.’
Para seleccionar la muestra hay que determinar, primero el
tamafio de la misma, ya para esto partimos de la fdrmula.--
- del error standar para universos finitos.
6= p.g (N:n)
.n N-1

En donde:
p = Porcentaje con el que se produce un determinado fend-

meno;

q = Porcentaje complementario de p, o sea (100-p)i .

N = Amplitud del unive}so;,

n = Amplitud de la muestra.

En nuestro caso, deseamos un grado de probabiiidad equiva-
lente al 95.5.% de que los valores de la muestra comprendan
los del universo, por lo tanto tenemos que:

26=2 P-g (N-n)
n N-1
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Haciendo 26=e (error maximo permltldo), lé‘féimula'preceQ

- dente seré'

" siendo

N—n
(N- )

.'.N -~ 4 p.g.n
- {N=1}

4 p.g.N - 4 p.q.n
4 p.q.n + 4 p.q.N

4 p.q- + 4 p.q.N

e b PN
(N~-1)e2 + 4 p.q

esta ultima férmula aplicable para determlnar el tama—

ﬁo de una muestra a extraer de un universo fxnlto,‘cuando se~

pretende,-como en nuestro caso, operar con un grado de preci-

sidn del 95.5%. (Ver cuadro No. 1l).

Nota:

En una curva de distribucidn normal, entre el valor mg
dio y + la desviacién tipica se halla comprendido el -
68.3% de los valores, entre la media y * 2 veces la --
desviacién tipica, el 95.5%, y entre la media y + el -
triple de la desviacidn tipica, el 99.7%, Consideramos
que un porecentaje del 95.5%, es suficiente para nues--
tro problema.

INVESTIGACION DE CAMPO

En éste Ultimo punto de la Planeacidn y Ejecucidn de la Inves

tigacidn, describiré el "como" se desarrollaron fisicamente - '

las entrevxstas, partiendo de un marco tedrico.

El primer. aspecto se deriva del método para obtener los datos,




21,

el cual debe apééarée*aliﬁipo'de Lnfdfmacién'qué'ée désea;

asi como 1

—tancla, para que :losdato

realldad'y a

tlgac;én.

Entre los  diferente

datos, encontramo

- La observacxon dlrecta

- La experimentacidn ) B 1 : :‘7, DR
- El inventario de establecimientos

- La encuesta por correo

- La encuenta telefdnica

- El pdnel de consumidores

- La entrevista personal

Cabe hacer notar, que cada una de éstas técnicas tiene sus="

caracteristicas y deficiencias propias de
en base a ello, he determinado utilizar a

Personal,,como método de levantamiento d

tudio, por considerar que éste cubre de nk
ria los objetivos de acuerdo a las caracterlst [+
investigacidn. i
Este aspecto se deriva de la posiicdn organ;zaclonal y su. :
) profesidn de las personas {Contralor, Tesorerc, Dlrector de ;,»f
Finanzas, Contador General, etc.), gue nos podrian otorgar—['

la informacidn. {Ver cuadro No. 2).

23/ Harris P, - Investigacidn de Mercados - Serie Dr. Mc. Graw Hill.
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La entrevista Personal. Este método es unc de los que otor-
gan mejores resultados. Este procedimiento consiste en ob-
tener datos de una persona (entrevistado), por medio de un-
cuestionario previamente delineado, a través de una conver-

sacién que dirige .el entrevistador.

La entrevista personal, es en la que se obtienen los datos-
mds fieles y fidedignos, por ser éste un método donde se cap
tan, ademas de los datos, el sentir del entrevistado sobre-

estos datos.
Ventajas de la Entrevista Personal:

Normalmente se obtiene un alto porcentaje de respuestas, ya-
que son escasas las personas que, uné vez tomado el contac-
se niegan a cooperar.

Ofrece la posibilidad de obtener mds amplia informacidn, --
que es posible incluir mayor ndmero de preguntas.

Puede conseguirse informacidn sobre temas delicados de ca--
rdcter personal.

Proporciona respuestas espontdneas. .
Se conoce personalmente a la persona gue contesta al-cues--
tionario.

Se elimina la presencia de terceras personas.

El entrevistador puede recoger informacién sobre las carac-
teristicas personales del estrevistado, su medio ambiente -

Yy otros extremos valiosos para interpretar los resultados.
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Permite controlar el grado de slncerldad de’ las rcspuestas y

ia actitud de colaboracxon del entrevxstado.

Es posible aceptarlas preguntas al nivel in;eiédtﬁél deilas
personas entrevistadas.
. Otros aspectos dentro dél método a emplea
“del tipo de entrevista, _en. este cas

decir, con un cuestionario prev

entrevista tiene la’ventaj
tabulacidn.
Desarrollo de - la enﬁ;evist‘
Tode levantamiento de inf
mds adn, tratdndose de:la

desarrolle de la entrevis

a} Preparacién
b) Localizacidén del entrevistado,'

¢) ‘Toma de contacto

" d) Ejecucidén’ ’ e S

e) Término

a) Preparacién
En este punto se determind el puesto o los puestos de-las
personas a entrevistar en la muestra, los cuales fueron-

de Emplcados, Contador General, Contralor,.Director de -
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Flnanzas, Director General, por asi requer;r la 1nEorma-,ﬁ'

cidn que deseaba obt ner . Una persona con Lot conoc;

'mlentos técnlcos (estudios)’

cién dé'laxempreéé (L.

y. 'giro de la misma).:
c) Toma de Contacto

Ya con el nimero telefdn:
se preguntaba el nonbre

nanzas,

Yy se sqllcxtaba

d)

e)

olaboracidn
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recibida’y se ‘efectud una despedida cordial.’ En algunos
casos,.-elientrevistado queria seguir hablando del tema e

-vintroducir rectificaciones en la informacidn suministra--
‘da. “Cuando esto sucedia se atendian cortesmente sus mis

mas sugerencias, pero sin cambiar las primeras respues--

tas.

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
Tabulacién y Resultados

Una vez realizado el trabajo de campo, se hizo-la concerntra-
cién de la informacién obtenida de los cuestionarioes en cua-

dros, los cuales se presentan a continuacidn. .

De las 83 entrevistas a efectuarse, de Acuerdo coﬂ'la deter-
minacién de la muestra, 3 no se incluyen en los cuadros, ;r‘
porque la informacidén no fué proporcionada, ampliénﬂbse”:on
ésto el margen de error para los resultados de la investiga-
cidn.

Es importante el denotar que en los cuadros, producto de la-

investigacidn, el total de respuestas excede de 80, debido’'a

‘que los entrevistados mencionaron mds de una respuesta.

Pregunta No. 1 - Conocimiento de Banca Miltiple

Contestacién : No. 3
Si 80 100
No 0 : 0

Total 80 100



una~gran parte,’lo posee de manera mas
Pregunta No. :

~:'Servicio
jDépésito
,Ahorro
Flduclazlo"
vInversio

Créditos
Total -

De los servlc:.os
los .que. estuvxeron mas presentes enla’

do.’

‘Pregunta’ No. 3 — Medios por ios que conocieron;lérexiééén;ié;
de Banca Miltiple

Medio No. B g

Banco 63 )

Prensa 40 L 121'59 9

Radio 3 - S .16.58.

T.V. 43 Tt w2300

Platicas 100 ' . si3a

Total BEC PR 700,00
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‘Los entrevistados, llegaron al conocimlento de: ‘Banca - Multl—

Banco que traba—

iple, prlnc;plamente por el’ contacto con:e

Pequeﬁos'

. requisitos! /v

Copiar a'. otros pa:.ses

Para: ser’ mé mo ernos

Por. dlspos cxones legales
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Pregun;a‘vn‘o. 5~ Quién influyé en el cambio.a Banca:Miltiple

Elemento 4o ol NG i S

-Iniciativa Privada. 7

éobierno : 39

' ‘Banco a7
. Estatales -
“Total
Los elementos que se mencionaron. con”u

la mitad, fueron el Banco y el VGobieirio,

al cliente y la iniciativa privada.

Pregunta No. 6 - Principales Benefactores

Nombre No.

Cliente 139

Empresas Pequefias R - T2zt

Emproesas Grandes a 18 .

Banco : : . Cos7

Gobierno : , 48 ;
Empleados . o 16 7 T L00
Total o 200 - ‘ . :100" 00



Se desia;é‘éue’él'principal beneficiario fué.el:

el Gobierno en segundo’ término y -se volvié_ a's

‘recordar que -

el cliente no fué el principal beneficiado:

Nombre

Cliente . 62'.7\

Grandes Empresas . lé_

Pequefias Empresas .'il

Banco > o1

Gobierno o 3

Empleados ) '_ : "  L

Total ‘ a7 100.00

El principal beneficiado, segin la opinidn emitida por los en-

trevistados, el cliente.

Pregunta No. 8 - Que captan con la Publicidad

Mensaije . No. %
Buen servicio 1s C 10,42
Amabilidad T e E = 9.03"
Organizacién 21 ’ ‘ PN iﬂ.S&f
Tiene muchas Sucursales 8 [ - 5.56."
Fusidn de Bancos 43 L 29.8{_
Sistemas Modernos 32 > '_'22{é2
Es el mejor 1o s

Total 144 < 100.00
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El mensaje que,;qpté‘la;ﬁayofia; fué la Fusién. de Bancos.

. Pregunta’ No

Respues;é

casi ‘la mitad dé‘iés'entreyiStadds; opinéique se

cionar mayof detalle ‘de los servicios qug ter
tiple. :

Pregunta No. 10 - Cambios de la Banca Hultiplé'a la 'ﬁa@:ionali-

zacidn

Respuesta No. T RN 1

peficiente Servicio T3 TR Tagien
Mala Administracidn 28 . . 23.73
Problemas Operativos 21 17.80
Problemas Sindicales 10 8.48
Mala Presentacidn 7 , : 5.93
No contestd i : 18 o .. 15,25

Total 118 ... 100.00%
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Sagin los entrevistados,  la nacionalizacidn. bancaria, no:tra

jo ningﬁn—beﬁeficio el'sighiéicédd

servicic’mds cono

la.c ehtéfdéféhequeégb(vstfcﬁa;.:

Qué institucién cuenta con los.s

‘mds’ avanzados.

Servicios

Aungue en la pregunta No. 11,’1afm yor
tener conocimiento real de iéé s¢rVié s

respuesta fué gue Banamex ofrece.mayor niimero de.servicios.

{Ver Cuadro No. 5).
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Pregunta No. 14 —. Significado de buen servicio ‘en una Ins~ .~

' titucién Bancaria

Para 1arclién:gia_el.significado de buen servicio, esique’-

el personaliséa,répidd, atento y eficiente. (ver Cuadro No.

6).

Pregunta’ No.. 15 = La cortesia de los Bancos consiste.en
Nuevamente se cae en gue. se debe de tener un trato amable y

atento. (Ver Cuadro No. 7).

Pregunta No. 16 — Qué Institucidn es la mds poderosa en Méxi-
co.
El cliente reconoce que Banamex es la que es mds poderosa, -

seguida de Bancomer y Comermex. (Ver Cuadro Ho. 3).
Pregqunta No. 17 - Qué Institucidn es la mds famosa en México

Para la mayoria de la clientela son, Banamex y Bancomer (Ver

Cuadro No. 92).

Pregunta No. 18 - Qué institucidn es la mids importante de Mé-
xico.
Segiin las respuestas es Banamex, seguida de Bancomer y Comer-—

mex. (Ver Cuadro No. 10}.

Prequnta No. 19 - Qué Institucidn es la de mayor futuro en -
México.
Para la gran mayoria Comermex Y seguida de Banamex. (Ver ==

Cuadro No. 11V,
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Pregunta No. 20 - Qué Institucidén es la mds moderna.

Bancomer y Serfin, estdn en la mente del cliente como las ~

modernas. (Ver Cuadro No. .12).

Prequnta No. 21 - Qué Institucidén ofrece mids seguridad.

Para-la clientela todas las instituciones, .le dan seguridad,

sinembargo se inclinan por Bancomer.

Pregunta No. 22

Una vez mds, .en

(Ver Cuadro No. 14).

Pregunta No. 23 -
Definitivamente

le da prestigio.

Pregunta No, 24 — DSnde tienen

les.

la mente del usuario,

{Ver Cuadro No.

(Ver Cuadro No. 13).

~ Qué Institucidénle inspira mis confianza.

se encuentra Banamex.

Qué institucidn ofrece mis prestigio.

para la clientela el ser usuario de Bancomer,-

15} .

su dinero los grandes industria

Segin el piblico, Bancomer es la Institucidn preferida por --

este segmento. (Ver Cuadro No.

Pregunta No. 25 ~ DSnde tienen
triales.
Comermex es el preferido, para

No. 17).

Pregunta No. 26 — DSnde tienen

tes.

Son Comermex, Banamex, Serfin,

tes. (Ver Cuadro No. 18).

16).

su dinero los pequefios - indus—-—

esta clientela. (Ver Cuadro ---

su dinero los grandes comercian

las que se "pelean" tales clien
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‘Pregunia-No.. 27 ?'Déngftieneh su- dinero los pequefios comer-
ciantes.
Para este segmento, Bancomer es su preferido, seguido de Co-

mermex.” (Ver Cuadro No..19).

Pregunta No. 28 -~ Dénde tienen su dinero los politicos.
Seglin nuestras entrevistas, en Banamex tienen su "ahorros" --

los politicos. {Ver Cuadro No. 20).

Pregunta No. 29 - Dénde tienen su dinero los empleados de Go-
bierno.

Por "coincidencia'", la burocracia también prefieren Banamex.

{Ver Cuadro No. 21).

Pregunta No. 30 - Dénde tienen su dinero los Militares.

Banamex "que raro", es el banco de los militares. (Ver Cuadro

No. 22).

Pregunta No. 31 - DSénde tienen su dinerxo los particulares.

El banco preferido por este segmento, es Bancomer, seguido por

Serfin. (Ver Cuadro No. 23).

Pregunta No. 32 - DSnde tienen su dinero los obreros.
Definitivamente no es el Banco Obrero, sino que estos prefie-
ren a Bancomer y Banamex. (Ver Cuadro No. 24).

fregunta No. 33 - DSnde tienen su dinero los campesinos.
Bancomer y Banamex, se comparten tal privilegio. (Ver Cuadro-

No. 25).
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A
V) CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Una vez finalizado el ejercicio, se tratard.de sustraeriuna pano-

rdmica global de la situacidn.

Cabe mencionar que nuestros ohjetivos, a pesar de dircuhéétiﬁirpe
al concepto moderno de mercadotecnia, se han desbordado en cier--
tos aspectos del limite de dicho marco y asi la realidad de la si "
tuacidn bancaria se manifiesta sin ninguna modificacidn de omitir
algo no relacionado directamente con la mercadotecnia, aunque es-

sabido que como mercadotecnia integral si le incumbe.

El cliente, persona moral de quien tomamos las opiniones, estaba-
habldndonos a través de una persona fisica, de quien se obtuvie--
ron respuestas, que en cierto momento se convirtieron en proble--
.mas de interpretacidn, pues nuestro entrevistado dejaba de hablar
y opinar como representante de persona moral, para hablar como -~
per;ona fisica. En todo caso nuestro estudio estuvo enfocado al-

cliente que puede hacer mayor uso de los serxvicios.

1.- Partiendo de la base que el 86% de la muestra posce conoci--
mientos regulares y amplios sobre Banca Miltiple, que los --

servicios mds usados son los Financieros y los de Depésito,=-
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qué'el medio de comunicacidén mds efective fué el Banco, el
ﬁismo que causé el cambio, se puede decir que: Cliente y -
éanéo tienen una relacién interdependiente incompleta, es-
to €5, el cliente tiene amplios conocimientos que el Banco
le proporciond principalmente; el cliente usa los servi---
cios que'més le dejan a un banco, y el cliente no provoca-

los cambios que el Banco causa.

‘-El. Banco 'y el Gobierno influyeron principalmente en el cam-
* bio 'y no-el ecliente como se supone, de acuerdo a la tesis =~
‘sustentada por la Mercadotecnia Moderna, ademds que ellos =

.son también los mis beneficiados, contrarrestando a la vez-

con la opinidn que; “debid ser el cliente el principal he-

neficiado".

"Influenciar - Beneficiarse y Deber ser Beneficiado. e In---
fluir", es una relacidn del cliente - banco respecto del --
cambio, en donde la relacidén de intgrdependencia entre -
ellos sigué incompleta y ademds desvirtuada al intervenir -
un tercer elemento, el Gobierno como influenciador y benefi

ciado inmediatemente después del banco.

Una vez dada la situacidn del cambio, se le comunica al w--
cliente, diciéndole que obtendrd beneficios, sinembargo el-

cliente nota la carencia de informacidén detallada y descong
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S ce 1as ventaﬂas dFl camblo, manzfestando -a la vez que pra-

‘va]ece la sl‘uaclén anomala que se supone desaparecerla

,,,:éﬁte,

demos af

El segundo punto, no hacé mas que’ confirma

actuaqlon,: el qu

el que menos, menores”
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2). El conocer' amplia, regular o escasamente, no cambia.la ="

RECOMENDACIONES

spués de analizar las:concl sibnes bbtenidas dgmos a cont;nua—

te a log ~-

cidn una serdi Shes enfocadag directam

prxn01pa1es problema que fueron detectados.

En virtud:de que'concluimos que’ los servicios de financiera y de-

pésito, son los mas utlllzados, recomendamos que se le de una ma-
yor’ promocidn a,l¢s~de: ahorro, créditos vy flduczarxo, dando una-~



7requer1m1entos.

al cliente{ no

procedimien=- i

‘solo

cllente, en’ sus dlferentes acepc;onesp

En cuanto a los mensajes de publicidéd, se: recomienda que egtos—

sean enfocados

por el cliente.

a los. servicios en forma méd



planee, cree, desarrol;e

yor cantidad de

tajas y Eutuzoév

trdmites, todos:

pa:a-el»cliengé:

Los princ;paies

cqmendamos s

N

-Una ‘investigaci

actuales
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CUADRO No. 1

DETERMINACION Y COMPOSICION DE LA MUESTRA

INSTITUCTON " INDUSTRIALES - - EMPLEADOS
S TEThiLt s e T o CALTO NIVEL

PROFESICNISTAS COMERCIANTES EMPRESARIOS

TOTAL

COMERMEX '

Potéen\:’q je

Tl



CUADRO" No. 2

ANALISIS ACADEMICA DE LA MUESTRA

roo

€91



CUADRO No. 3

SERVICIOS QUE OFRECE LA BANCA MULTIPLE

" SERVICIOS COMERMEX ~ BANAMEX  BANCOMER  SERFIN . TOTAL
D 3 % % 3 e
“CREDITOS T 5 10 Slz2 a3
CUBNTAS DE CHEQUES 15 10 1 23 Ty
:pdnﬁrhs DE AHORRO 13 13 23 25‘;‘;‘:‘1#: 
HIPOTECAS 9 4 5 T  .w-vf-6
PﬁESTAMOS 7 4 5 I
FINANCIAMIENTOS V : V
INVERSTONES 7 6 3 sl 5
VALORES 5.0 EE PR | 2 3
CEDULAS s o oo 1
oTROS B L TR TR T i
O SABE/NO REsponpiof,?és:‘,* 56 D39 28 33
TOTAL: . 100% ' 100% 100% 1003 100%
BASE 200 0720 20 20 80

Y12



CUADRO No. 4

QUE INSTITUCION CUENTA CON LOS SERVICIOS MAS AVANZADOS

LUGAR 1 - RESPUESTA 2 - RESPUESTA
1 COMERMEX 28% “BANCOMER . .. 23%
2 BANCOMER 20% . . _BRANAMEX C22%
3 BANAMEX S
4 NO SABE™ . 10%

5 | SEREFIN “1o%

6 21%.

(1) .. <7 'TOPAS.. /% 7%
soMEx” . 8¢ 7 UsomEx 7 sy
NAFINSA ... 5% - NAFINSA 5%

B.C.H, 23 YBLCimL 3z

A



CUADRO No. 5
QUE INSTITUCION OFRECE EL MAYOR NUMERO DE SERVICIOS

LUGAR * 1 - RESPUESTA 2 ~ RESPUESTA

1 COMERMEX 35% BANAMEX 25%
2 BANAMEX 14% BANCOMER 17%
3 SERFIN 11% COMERMEX 13%
a BANCOMER 108 SERFIN 12%
5 TODAS 10% TODAS 11%
6 OTRAS- (1) 20% OTRAS (1) 22%
(1) No SaBE. 7% _ SOMEX 7%

NAFINSA T NAPINSA 1

somsi{ 5% NO -SABE 5%

BLC.H. W 70" 2% B.C.H. 4%

“9bT



CUADRO No. 6
SIGNIFICADO'DE BUEN SERVICIO EN UNA INSTITUCION BANCARIA &~

PR CLIENTES DE:
C O N:CE:P. T

COMERMEX BANAMEX  BANCOMER - SERFIN. . TOTAL
% * % REEEIRE R SRS L T
‘Que ‘el :personal sea rapido: .- 37 36 28 :
‘Que el personal . sea’aten-- : : -
to/amable 29 13 19
"Que el personal sea eficien :
te/preparado o 15 - 19 w28
Sequridad con el dinero : R ! . 3 L °3
Bstar a gusto con el banco : 2 B L
Que de mds facilidades . : 1, A s
Que de servicios sin muchos .. W R PR S e
requisitos 3 PR T R T Tl 1. S0
Que da apoyo para progresar. - 1 2 SR 0 1
Que cumpla con los scrvxctoﬁ'
que promete L 1 2

Otros 1/ 6 E
No sabe/no contestéd 4 11
Total : 100% - ..'100%

Base. . 20 20

T
W

1/ "Que tenga asesorfa, que el personal sea suficiente", crcd\to para nucesidade N ey, “tener ahoryo.y
un’ patrimonio”, “atender sin distincidn de clases”, "que de 1o me_!ar "que-de parte de sU. prestigio. "que tenga disponibi
1idad de cheques. de viajero”, "vlgilancia a la salida det banco "que’ no.nos veben |_nuclm djqero“ ~“no._tener: problemas con
el banco", "ia pregunta lo dice todo”. .. 3 A .

Lot



CUADRO No. 7

‘LA CORTESIA DE LOS BANCOS CONSISTE EN ...

CLIENTES DE:

COMERMEX BANAMEX BANCOMER SERFIN TOTAL

) 3 2 3 Y

79 77 79 81 79

5 4 9 5 8

i 2 4 2 1 2

1 4 3 2 2

. 1 1 1 0 1

Ll S 0 1 1

a t‘:\/»norcon’teét‘éi : oy 5
Y Total " 100%

Base 80

-+ 17 "Tener cuidado en Tos servicios®, !

T2 Vo atiendan bien¥, “entrenami

Ve’.l.'t.’l{abajo", f‘aunque tenga poco dinereo que

T8YT



CUADRO No.

8

QUE INSTITUCION ES LA MAS PODEROSA EN MEXICO

ORI

LUGAR 1 — RESPUESTA 2 — RESPUESTA

1 BANAMEX 22% BANAMEX 308

2 COMERMEX 15% BANCOMER 19%

3 BANCOMER 148 COMERMEX *° 14y

4 SERFIN ’ 13% - NAFINSA

5 NO SABE 10% .SOMEX 7

5 OTRAS (1) - 268  OTRAS (1) 213

(1) TODAS 10% SERfIN ‘7%
HAFINSA 8% ° . NO. SABE st
SOMEX 7% TODAS 5%
B.C.H. 1% B.CLH. “a3

“6v 1



QUE INSTITUCION ES LA MAS FAMOSA DE MEXICO

CUADRO NO.

9

LUGAR 1 - RESPUESTA 2 -~ RESPUESTA
1 COMERMEX 25% BANAMEX 32¢
2 BANAMEX 20% BANCOMER  22%
3 BANCOMER 20% SERFIN 14%

.4 SERFIN 73 COMERMEX  12%
5 SOMEX 7% HAFINSA 6%
G OTROS (1) 20% OTROS (1) 14%
(1) NO SABE 7% SOMEX 5%

TODAS 6%-' NO SABE 13
NAFINsA{ 5% TODAS 33
i B.C.H. 2%

B.C.H.

2%

“0ST



CUADRO No.

10

QUE INSTITUCION ES LA MAS IMPORTANTE DE MEXICO

LUGAR 1 - RESPUESTA 2 - RESPUESTA
1 COMERMEX 24% BANAMEX 36%
2 BANAMEX 22% BANCOMER 18%
3 BANCOMER 18% COMERMEX 10%

) TODAS 10% SERFIN 9%
5 NO SABE 9% TODAS 8%

[ OTROS (1) 17% OTROS (1) 19%
(1) SERFIN 7% NO SABE 7%
SOMEX 5% SOMEX 6%

NAFINSA 3% NAFINSA 3%

B.C.H. EX B.C.H. 3%

tTST



CUADRO No. 11

QUE INSTITUCION ES LA DE MAYOR FUTURO EN MEXICO

LUGAR 1 - RESPUESTA 2 - RESPUESTA
1 COMERMEX 37% BANAMEX 19%
2 BANAMEX 16% BANCOMER  18%
3 TODAS 12% SERFIN 17%
4 SERFIN 11% COMERMEX  16%
5 BANCOMER 8y TODAS B%
6 OTRAS (1) 18% OTRAS 21%
1 NO SABE 6% SOMEX 7%

NAFINSA 6% - NAFINSA 5%
SOMEX 4% NO SABE 5%
B.C.H. 2% B.C.H. 2%

"est



CUADRO No.

12

QUE INSTITUCION ES LA MAS MODERNA

LuGar 1 - RESPUESTA 2 - RESPUESTA
1 COMERMEX 34% SERFIN 343
2 BANCOMER 243 BANCOMER  31%
3 SERFIN 208 BANAMEX 14%
4 BANAMEX 108 COMERMEX 11t
5 NO SABE 8% NO SABE 6%
6 15 TODAS Ay

TODAS

“ESt



CUADRO No. 13

QUE INSTITUCION OFRECE MAS SEGURIDAD

LUGAR | 1 - RESPUESTA 2 - RESPUESTA

1 COMERMEX 283 BANCOMER 23%
2 BANCOMER 148 BANAMEX 213
3 TODAS 193 TODAS 20%
4 BANAMEX 133 SERFIN 13%
5 SERFIN 108 SOMEX 7%
6 OTRAS (1) 16% -OTRAS (1) "16%
(1) NO SABE BT T NO SABE

SOMEX 5% - . COMERMEX

NAFINSA. .. 4%

CBLCIHL e T

“PeT



CUADRO No. 14

QUE INSTITUCION LE INSPIRA MAS CONFIANZA

LUGAR 1 - RESPUESTA 2 - RESPUESTA
1 COMERMEX 36% BANAMEX 30%
2 BANAMEX 16% BANCOMER 25%
3 BANCOMER lasg SERFIN i8%
4 SERFIN 10% COMERMEX 9%
5 TODAS 7% TODAS 7%
6 OTRAS (1) 17% OTRAS (1) 11%
(x) NO SABE 7% SOMEX T as
SOMEX 4% NAF:&SA - ,133'
NAFINSA 3% JB’.C.H. L, ‘
“B.C.H, v

" 'NO-SABE .-

“6ST



. CUADRO .No. 15

QUE INSTITUCIOR OFRECE MAS PRESTIGIO ‘

LUGAR 1 - RESPUESTA 2 - RESPUESTA i

1 COMERMEX 25% BANCOMER 27% :
BANAMEX 22% BANAMEX 26%
3 SERFIN 17% SERFIN 16%
4 BANCOMER 13% COMERMEX 12%
5 TODAS 8% SOMEX 6%
6 OTRAS (1) 15% OTRAS (1)  13%

7(1) NO SABE 6% NAFINSA 6% ' ';

SOMEX 3% B.C.H. 3% 5‘

NAFINSA JEL NO SABE ° DY ’

B.C.H. 3% TODAS 1% '

,

10



CUADRO No. 16

DONDE TIENEN SU DINERO LOS GRANDES INDUSTRIALES

LUGAR 1 - RESPUESTA 2 - RESPUETA
1 COMERMEX 26% BANCOMER  26%
2 BANCOMER 224 BANAMEX 243
3 BANAMEX 17% SERFIN 16%
4 NAFINSA . 9% NAFINSA 11%
5 SERFIN @ - 8% B.C.H. 8%
6 O'L‘RAS‘(l)k,_ 16w OTRAS(1) 18%
) COMERMEX 73
S SOMEX 5%
NO szxﬁE b NO SABE 5%
. TODAS R TODAS 1%

AN



CUADRO No. 17

DONDE TIENEN SU DINERO LOS PEQUENOS INDUSTRIALES

2 - REBPUESTA

LUGAR 1 - RESPUESTA
1 COMERMEX a8s SERFIN 21%
2 SERFIN 14% BANCOMER 20%
3 BANCOMER 13% COMEMRMEX ~ 15%
4 BANAMEX 12% BANAMEX 14%
5 SOMEX 9% NAFINSA 128
6 B.C.H. 7% B.C.H. 8%
7 OTRAS 7% OTRAS 10%

85T



CUADRO No. 18

DONDE TIENEN SU DINERO LOS GRANDES COMERCIANTRES

LUGAR 1 - RESPUESTA 2 - RESPUESTA
1 COMERMEX 33 BANCOMER 24%
2 BANCOMER 23% SERFIN 18%
3 SERFIN 14% COMERMEX 17%
a BANAMEX 9% BANAMEX 138
s SOMEX 9% SOMEX 11%
6 OTRAS (1} 132 OTRAS (1)  18%
L1y NAFINSA 6% NAFINSA 7%
B.C.H. 3% B.C.H, 6%
NO SABE 3% NO SABE 3%
TODAS 1% TODAS 18

14



CUADRO NO. 19

DONDE TIENEN SU DINERO LOS PEQUEROS COMERCIANTES

LUGAR 1 - RESPUBSTA 2 - RESPUESTA

i COMERMEX 30% BANCOMER 29%

2 BANCOMER 22% SERFIN 18%

3 SERFIN 15% COMERMEX 16%

4 BANAMEX 11% BANAMFX 15%

5 SOMEX 8% SOMEX 8%

6 OTRAS (1) 14% CTRAS (1) 13%
(1) B.C.H. 6% B.C.H. 6%
NATFINSA 4% -N.’\FINSA 4%

TODAS | 4% TODAS 33

’09'[“



CUADRO NO. 20

DONDE TIENEN SU DINERO LOS POLITICOS

LUGAR 1 - RESPUESTA 2 - RESPUESTA

1 COMERMEX 25% BANAMEX 22%
2 BANAMEX 16% SERFIN 15%
3 BANCOMER 16% BANCOMER 143
4 NAFINSA 12% " NAFINSA 12%
SERFIN 9% COMERMEX 10%
6 OTRAS (1) 22% OTRAS (1) 27%
(1) SOMBX. . 8% B.C.H. 9%
CBiCiHG 68 SOMEX 8%

- TODAS " k TODAS

10%"

“191T



CUADRO NO. 2L

DONDE TIENER SU DINERO LOS EMPLEADOS DE GOBiBRNO

LUGAR 1 - RESPUESTA 2.~ RESPUESTA
1 COMERMEX 243 BANAMEX 1%
2 BANCOMER 23% SERFIN 19%
3 BANAMEX 22% BANCOMER .. "18%
4 SERFIN 143 COMERMEX 148
5 SOMEX 6% - 'SOMEX 88
6 OTRAS (1) - “oTRAS | 108’
(1) NAFINSA: 77 6%
B.C.H. ET
ToDAS 13

"291T



CUADRO NO. 22

DONDE TIENEN SU DINERO LOS MILITARES

LUGAR 1 - RESPUESTA 2 - RESPUESTA
1 COMERMEX 28% BANAMEX 23%
2 BANAMEX 22% SERFIN 15%
3 BANCOMER 13% BANCOMER 14%

4 SOMEX 9% NO SABE 123
5 NAFINSA 9% COMERMEX 11%
6 OTRAS (1} 19% OTRAS (1) 25%
(1) SERFIN 8% NAFINSA 9%

NO SABE 6% : sonsx‘ 8%
, B.C.H. 45  B.C.H. 6%
TODAS 1% k 2%

TODAS

“E91
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CUADRO NO. 23

DONDE TIENEN SU DINERO LOS PARTICULARES

LUGAR 1- RESPUESTA 2 - RESPUESTA
1 COMERMEX 293 BANAMEX 27%
2 BANCOMER 20% BANCOMER 27%
3 SERFIN - 18% SERFIN 24%
-4 BANAMEX 123 COMERMEX 10%
5 ’ SOMEX 8% SOMEX 7%
6 OTRAS (1) 11% OTRAS (1) 10%
(1} NAFINSA 5% NO.SABE 4%
NO SABE 3% B.C.H. . . 3%' 
B.C.H. 2% NAFINSA — 2%

ToDAS 1y ‘TODAS 1%

‘P97



CUADRO NO. 24

DONDE TIENEN SU DINERO LOS OBREROS

LUGAR 1 - RESPUESTA 2 - RESPUERSTA

1 BANCOMER 253 BANCOMER 243

2 COMERMEX 243 BANAMEX 23%

3 BANAMEX 21% SERFIN 20%

4 SERFIN 13% COMERMEX 10%

5 NO SABE 5% NO SABE 5%

6 OTRAS (1) 11% OTRAS (1)  1l%

() SOMEX 5% SOMEX 5% .
NAFINSA 3% NAFINSA 3%
TODAS 2% TODAS 2%
B.C.H. B.C.H. 1%

1%

“891 -



CUADRO KO. 25

DONDE TIENEN SU DINERO LOS CAMPESINOS

LUGAR 1 — RESPUESTA 2 - RESPUESTA
1 COMERMEX 243 BANAMEX 238
2 BANAMEX “20% BANCOMER  21%
3 BANCONER © 193 SERFIN 16t
4 SERFIN ;f"";;i% COMERMEX 12%
5 : s‘omnxzt' 8% NAFINSA 8%
6 OTRAS (1) 16% OTRAS (1) ~ 20%
"(:1) © NAFINSA® 54 SOMEX ‘6%
B.C.H. a3 B.Ci M. 6%
NO SABE 43" No‘sasn : 4
TODAS 3%

TODAS

‘4%

"99T
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