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l N T.R ·º D u e el o N 

.t-erlta. dé la merca-

dof:.ecnia. _y_ 'i~ ·:···i.~-~~:;-t-J::~-~-~J'~K~~~-é.'}~~~~c;-~-d~S,:·~·~-0~~:: fa-ctOres del desa;_ 
.,,---·>"••· ,-o,·--- - ·.·--· ,__,,,_-. --'" )_,,. -... , 

.·.·· ¡~:;r~i~1~ti1í~~~f líl~~~t~~iif~if~~i:j· 
d_o en. n1:1_~~ ~c~:~-.«;~'~"'~;~~~:;.~'.~i;~{;~z~-L:~~~;:-~'.~!-, .'.:::,~ ::~!; ;:;~~; '-~-'i? :,'';''. ·- · ·; ·'· -'~~ · ~ · 

:: :::::::~·1:~~t0f ~~¡~~~~r=t:: ·::.::·, ;::::~-::.:: 
>' .. - ·e:: '', - ";-~ ·, _,_-- • 

en éste·. úl tim_b.T'.'c:lOride ·sc .. ::eriCU·e~t·ra: iS niercado~ecnia, y _co~o- par-

te -fuÓda~·¿n~~í-::-~~ é-~i~- l~:--::.j_-~-~:~·stl9aci.ón de mercados. 

- - . - -

·, - .. _.': ', .. 
_<;oi:-i el _ _?~~~-~~-~~-: fu_n~~_rne_n~ar __ lo· s~~_alado_ el} _los p~rrafos ante--

rieres, se expone .en el cuerpo de ésta' tesis dentro del primer-

_capítulo,. los antecedentes históricos de nuestro Sistema Banca

r_io,, con el objeto de ubicarnos en un contexto económico y so-

-Cla1 :·-rie =ºs~·-· part-iC;Ipacióñ en -la Vidá- liaciona1. 

PoSteriormente, en el segundo capítulo me refiero a la mercado-

tecnia, dentro del Sistema Bancario y la Economía, como un con

junto de técnicas, su importancia y su ·part.icipación dentro de

dicho sistema y el sector privado de nuestra economía. 



Rcsaitando c"oncretarne:n~e_ ~~s· corn~onen.~,~s de_ la= mer~~~otec~~ia, 

como son ent're_.:ot~os;.,-qué, · critcZ.ios·-.d~ oi-ienta.áión·:·a1··-~erciad9 
' •• --' < - - • ·.' 

se aebcn- s-e9u'i~:, :"'.·eS~.:_dé.C.fr-~·:-: q-~_e.Xést·ó~ :'·cie.b°eri" a~·-.: ~~·i.'.:·p~~·~~c:~amen.. 
te de f i:~-:i-~:~~¿·:~~.: i-'ii-~-~~-~f~:f;~Jb·: ;·i::;:'.~ ·ri¿·~~~~~-~2~~:~;\~~¡~·¿;,~ :~·.~~'.;~ ··un':~' ae~- · 

·. -,-, ;·~y· -;_~::: ~~ r; .V' -::i;;: · ·-J::--,;:-;::; ·,7·>E:' \e-• " ·•s·., ·.:~e'<'. .:·z~·;,,:--: .. , . 

creta. ·- .·.: --,:o;:~ ,¡;}:¿ ~):·· /-·~~· ,· ,, -~~ oJ: .;.;:~<.~~-~;,:~·/'j~~fj~-~J..:;T\~ : _ _.~:;~;"<¡;:,)E~~~}; ;'' :- _:_<.'.>." 

•'.:~:t::l:~~:~~~!~~~ímlt~ilt~i~tH;·.· 
·· ~~:~~'.~~~~::;~:~~~::~:::::~~~=~~~!~i!~1!~f ji~?~~r · 

co, político, social y del mercado, todo esto n~~i,,º;~fieva1 -.~.:~ ... ~ .. 
·,,:_::::_.;;;>\·; ?b .. ,"-':'- , 

,.,_ .. ,;_• ·,~,;·" ,'; .. 
"'j : :'1:'-~·-~~- ',:;;'_, ,¿J-,,- ; --

analizar muy someramente la segmentación·~, 

:<;·;·.y:_~·' '.-:: ', '..~!- ' 

En el tercer capitulo, se presenta más aniplian_l;ent'~<_{~J~J~~~;- es~:~ 
•",e:,_; 

una segmentación básica y que es común en todOs ~iOSr:~·-asp·e~to'S -

ele nuestra economía, es decir, se fraccionará p-~-~-,-:-~:~~:¡~i~,~~ 
económica, geográfica, sexo, edad, ocupación, etc._ 

Una vez definida la segmentación básica, procedemos a definir-

el concepto de posicionamiento de los mercados, para pasar a -

la tarea de seleccionar las estrategias y programas de acción-

y por último entra en proceao la fase de planeación y por con-



siguiantc. la _cva.lua<;:ió_n~ ya que todo ·plan-por naturaleza debe -

de s'er' medido:. 

lo que es la investigación de -

mercados, ~-~~:-;c~_ns.id~·r8::r ~·ésta como la técnica más apropiada -

pa.rc_- -el> eco_J}o~ist~-i t:anto en sus proyectos, corno en sus análi-

siS , _ _.par~ tal: ~fecto se inicia con su definición más sencilla -

que nos indica que la investigación es una aplicación sistemá

tica de un conjunto de técnicas para analizar problemas, reu-

nir e interpretar datos sobre cúalquier aspecto de bienes y --

servicios. Dentro de cualquier tipo de investigación, ya ·sea-

comercial, industrial o de servicios, se deben determinar cie~ 

tas fases como son: 

Oef inición 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 -

planeación y ejecución de la investigación, en la cual se anali-

za el "cómo" se dearrollaron físicamente las entrevistas, tratan 

do de llegar a conocer mediante ésta técnica "La imagen que tie-

nen los usuarios de las instituciones bancarias en nuestro páis", 

por lo que se presenta un análisis estadístico con sus consider~ 

cienes por cada pregunta que fué formulada. 



Finalizo presentando, como quinto capitulo las conclusiones y 

recomendaciones que validan la hipótesis de la tesis que se -

expone, todo ello respaldado por su aspecto estadístico, re-

calcando la impor~ancia-de la técnica expuesta en forma prác

tica para la formación de los futuros economistas. 



l) ANTECEDENTES DEL SIS'l'EMA BANCllRIO MEXICANO 

1.1.- SINTESIS DEL DESllRROLLO BANCARIO 

Citan los anales previos al siglo, unas cuantas empresas -

bancarias nacidas con el Virreynato. 

Del primer establecimiento es sabido que nació para llevar 

corta vida, siendo su fundador Carlos III de Esprifia, dán-

dole el nombre de Banco de San Carlos, por Cédula Real dc

junio 2 de 1782. 

Por los problemas políticos y administrativos de la Corona 

su manejo se evidenció muy pronto en el terreno financiero 

y desaparecía, entregando sus activos al Banco Espahol de

San Fernando, cuya fortuna en la Nueva Espafta pasó desape_: 

cibida. 

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

de Avío de Minas, considerándole de inminente necesidad -

para atender el apoyo y desarrollo de la industria extrac

tiva, muy importante a su reino: la M.inería, sinembargo, -

su influencia en el medio no fue determinante, pues la 

iglesia controlaba desde la Conquista, las principales op~ 

raciones financieras, llevando las funciones hipotecarias, 

refaccionarias, de av!o o habilitación, bajo régimen de 

usura. Este banco fue patrimoniado a su apertura con cin

co ~illones de pesos de capital, Io qu~ aprueba el empeflo-



2. 

> > > 

teniclo por. la· ~or·~~:a ,·~ª~~ su::tu~c;i:6rf ~-~·.apoyo-,· habie~do 
llegado a la' -r~nd·~~~~~~-~·~l-~··'p·~tri~--;~- ,:¿~~-~ª .~ii:: ~':le termi~~ su 

actividad. 
- .::··"-.' ·:_'_·':-

'l'ambrén_'.dU~an_~~- e.~- _yi~~~.Ynato y_ con sentido humanista, no.-

mercantil, ·el benefactor espaftol don Pedro Romero de Terr~ 

ros',. fundó e 1 Monte de Piedad de Animas, en febrero de ----

177_5, aportando una fuerte suma de patrimonio, a fin de ~-

que cumpliese en todo momento con los fines para los que -

fue creado. Sus operaciones de origen fueron: prendarias, 

atención de depósitos confidenciales, atención de autorid~ 

des y juzgados para recibir sus depósitos legales y remate 

público en almoneda sobre los empefios recibidos y no res-

catados. No prosperó lamentablemente, pues sus funciones

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

necasitados fue oportuna y correcta. 

Años después, se inició el latrocinio por sus adminis-t:=-i:a,~.Q.._ 

res y el crédito y asistencia fue encarecido, perdienao····ae 

entonces su sentido. 

En 1837, se crea el Banco Nacional de Amortfzaci~n ·~e· _'.l~ -

Moneda de Cobre, con características tan siñ.c]--Uºiares·,- -que -
por lo cerrado de su estructura apenas logró vivir un lus

tro, pues fue establecido para retirar técnicamente de !a

moneda de cobre y hacer la solidez de las de oro y plata,

pcro el Gobierno desarrollo la operación del Banco con ca-

racterísticas de Banca Central, llevándolo al fracaso. 



.. , 
3. 

Posterior· a -1a --.i·ríclCp<?:iiclenCj a y en el ·rc.r-iodo .Libera~, se

f tinda ron 11.·rnpl.-d~~rie,;·~:'..:·i·~gl~~~S,: ·e1, aaricO- de, ·Londres, México 

acuerC10-- a·_ .1~~--f~_g:~-~,i"~~i~~;-~:~-º-~~::;~¡·,~-~---~~~:~<~~-~~- cód~g~:r ·dé· Com·er--

c io ae • i as 4 , • ~,f~f;fj~<>~+§.~.~~"?~;~t:t~f~ll :~. ~.~i. 11 c:~ .. P"..~ª .. e~i"' 
ti r b'i~l:_i:'~~t~~ri -~ cci-~_s_ i~ :fienao.-~:_en ·,~ri~er~~~zá r-.. · 1.~s--,~ ~ctiyídades 
ba~ca r f~:~\~;~_ ~:i~f~;rtab~;;~-¡:~E~-é1Jf ~~-~~~:~a~int-~1-tiói~~st~ ti~~f-~~-~~ci':Y;--~-: 
ria m-~·Y.:i·c~~-~~l ...... ;~~:-. \~. <:;;'.:/), ./r ___ : __ :~,;~:~r~~,~~~ ::J::·:~ ,_r:,·,·.</ >~+ -;;1 ~( '··.">~=---. '\~.~~-··; 

Quedó en kioy~itj'. '~~io' ·~;tc~~~en1ent~ des:~~~:;: ~u~ ~:i_¿;• 
de nOV-ieITibJ:.-e: a·e··1~_6a ,~·e~~ 6~~~t~4~:.:.~~~~-- Y,:_:·i(~m~:i_~:~'-~p~~--P~.~ro~---~): 

el co~greso NaCi~nal la ~r-~~ciÓn-· aei_·.Ban·c~-~-N~'ci~ón·ai·~-.-~-i·b-~·~~ 
cario y de Circulación, del que podrían ser accioni~;f.~-~ t',2. 
dos los mexi~anos a~ ndcimiento o naturalizados, propieta-

rios de bienes raíces con un valor superior a tres mil- P_~---· 

sos, así también lo serian los ayuntamientos, gobiernos de~ 

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

raíces de propiedad municipal, estatal o federal. 

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

Eulalia, por decreto del Gobierno del Estado de Chihuahua, ----

facultándole a emitir billetes reembolzables a la vista. 

En 1878 y con las mismas características de emisor, autorizó 

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

huahua. 

!/ Sanco de Londres y México S.N.C., 100 ailos de banca en México 1864-1964, 



4. 

En 1881, en agosto:l6,,por concesi6n fe~eral· es autorizado -
. . . 

el estableciriliE:into :aél Ba·ry.co_ Naci~iíB..1 .. Mexica.~o·, pro.pi~dad _m_e, 

yoritaria .'á.e_ ·.~n;:·gr·upo:. (i.nancierá:: ext~ar\jero-'_'y .fá-culta'do ·para., 

_ t·~ ,.-Saio. ·,1·erfrs·¡:e-·, : .. -o·r{en.te",:y .. ~-_oJ;~roi'~ ~-·~1~:-~F~?¿~:¡,¡~~~~--~~~~:·"·;· 
~Í ----;ig-~i~·ri·~~, á:_i\'q:·,<·_~ ~-~~·.l.~~- :~_e ;f-~b~~;~f- ·a.;~-,~'{~é; ;:I~~~t<'~~~:~:~~:{~~~ci-an.; · 

·. {i{'f.9iíé:~fa .h ~ÚP()tebari(); tani~i~!l t>~C>Pfa1.:t:a~;~~Y~~Iii :;;><.:. 
trá~-j~;a·, ~~cibe la· aut~·riza~i6n feáera~-- d-~~·::~~~-~I~r·.:óp\araC-f:Q, 

nes con facultades de emisor. 
' < -, .' ': - • ·- ~ 

Posteriormente se le conoce como BanCo Mercantil Mexicano. 

Durante el mismo ejercicio, el Gobierno de· Chihuahua o_t~:i:::g~

conseción para el funcionamie'nto del Banco Minero Chihuahue!l 

se con las facultades dichas para los anteriores. 

El Banco Internacional e Hipotecario quedó autorizado el 24-

de abril del seftalado año, mediante conseción federal, pero-

sin facultades de emisor de billetes. 

El Gobierno de Chihuahua faculta el nacimiento del Banco Hi--

dalgo con características para emitir billete, en el ano de-

1883. 

También el 12 de junio de 1883, el Gobierno Federal concede_-

autorización semejante como emisor, el nuevo Banco Empleados. 

Además de sus facultades de emisor, se habló de integrarlo -

con las suscripciones de los empleados públicos y con la obli 
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gación de atendei; a ell<?S en cr.édito preferent~.· 

Por decreto Pres.iaencial del. l~._de s~p~iembi;e .. de -1-879 _y por 
. . . 

subsecuentes ConSe-Cfories en c.1-- mismo: af\o :_<9ét.1:1br;:e ~) y· de -

febrc(o .12_· y ·,jlliio 5 ,de 1881, eL N~cÍonai·· M.(;'~~:~--d~- P~edad -

se: -aaSCiibió co~o -Banc~ Emi.sor'. 'd~r:idO -~; Cá.m)lio- de lo"S ·aepó

s í tos ~-~6-i~i<:i"C:>s°,- ·c,Cr~j~fi.cado~ i~ínPieS.os· ~:;·e~'ba1zabi~s a/ia. -

vista y· a 1 portador. · . , - .· . . ... -:. , / .. -. -.~ '.-:-_: 

Conviérie _aes tacar que el -primer banco_ ae'·: ca~-~-C~-~--~'iS~-i68.~· ;--
singulares a1 crédito hip~tecario, fue e1·-ª-ª .. ºº~ ,ffiP~te~~~-io, 
Mexicano, autorizado el 24 de abril de 1882. PO;::~ s·er·~- can·~~

ción federal, podría operar en la República. 

Durante 1884 se desarroll.ó una grave crisis en __ -la HaCienda

Púhlica, promulgándose en consecuencia el nuevo Código de -

Comercio del. 15 de abril, en el que se dispone en capítulo-

específico la reglamentaci6n del. establecimiento, del fun--

cionamiento y de las operaciones principales de 1a banca, --

exigiéndose la obligación de ser operada en conseci6n fede-

ral. Fué entonces que el Monte de Piedad, por su mala admi-

nistración fuera a la suspensión de pagos, a pesar de la 

fuerte ayuda recibida de los bancos Nacionales Mexicano y -

Mercantil, quienes después se fusionaron bajo el primero de-

ellos surgiendo como resultado y nuevo nombre el: Banco· Naci2 

nal. de Mé:c.ico, el. 2 de junio de ese 1884. 

El Gobierno firmó un contrato-conseción con el nUevo ba'nco, -



"quien 

giada. 

En 1886, 

da después de un Prolongado 

México y Sud-América, eri 

paso las concesiones del 

el Banco de Londres, 

acciones 

el Banco Nacional de México 

ciones en la República. 

6. 

Ourante los af'i?s posterior~s hasta 1a expedici6n de_una nug_ 



7. 

va Ley, s,~ O:t.c::ir~~r~ry-· ~onc.e:i:=>io~~s pa.r_a. Gs_t~blecer bnncos ·re

qiona l~·s·>-~> l~;;·~ie~·-,;'.-·si.-~ndc;- ~:de··:.Ei~i~i6ri:_ irid!l~-~-~-.{~1·e-s ~ 'a9ric_O-
-·.· .. '. ::; 

las i~·rni"n~:~~s"i/~;~:-sJn~~b.~r·g·o=r.;:·:~cr;fi{e~c{n-:: ~P~O\r~Chc:iáa·~- t.ad-~~- -· 
·o.:.-<:·~.¡·:· . - ---~~.. ' ' ,¡- " ~ 1 ' 

~~!!1~~i~1~f ililill~i~li¡;~;;~ .. 
por _ia Revolución, .prácticamente· __ qUEida;,'.erü~Vi90i-2";h~S:t-~~-~92_4 ,~, 

sufriendo algúna~ r~fbrm~i d~ ;;0~e~~~ :8;,,~~;i~~;~~~~~~;:s;q}~3 ' 
época .. 

- -r-j-/~--~~- '0- ·, ~\~¿;' ; 

La nueva ley bancaria permit_i6 e~tilblé~~rSe }~~;~~-~cf: ~-·rg-~{~_n--

tes instituciones de crédito: Banco· Agríi::oia':;.·~_:·ff_ip~·te~~-iici, 

Banco Central Mexicano, Banco de Co~huila, ~a'fi~~ del Estado 

de México, Banco de Guanajuato, Banco de Jalisco, Banco Me~ 

cantil de Monterrey, Banco Mercantil de Veracruz, Banco Oc-

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

Al finalizar el Siglo XIX el país tenia 23 bancos. 

Considerando el nuevo período estimado de 1900 a 1911, par-

el· ciclo final del Porfiriato e inicial Revolucionario, se

conoce la fundación de nuevos bancos: el Banco de Aguasca--

lientes, el Banco de Campeche, el Banco Comercial Refaccio-

nario de Chichuahua, el Banco de ~hiapas, el Banco Espafiol

Refaccionario, el Sanco de Guerrero, el Banco de Hidalgo, -
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el Banco Hipotecario y Agrícola del Pacífico, el Banco Me

xicano de. Comerci~ e Industria, el· Banc°' d_e Michoacán, el

Banco_, de 'M_orel,~s·~-. el, Banco de Oaxaca, el -Banco .de Queréta

ro, ,el_ Ban_co Refaccionario de la Laguna y el Banco de Ta-

m._au_lipas. 

En 1875 se e.labora el primer proyecto de l-ey para el fun-

cionamiento de Instituciones de Crédito en la República. 

Lo somete a la aprobación de la VIII Legislatura de la u--

nión, su moderador, don Manuel Dublán. 

En veinte años después, en 1895, que la Secretaría de Ha-

cienda y Crédito Público solicita del Congreso le faculte-

a formular una ley para regir las concesiones, el estable-

cimiento y las actividades de los bancos de emisión, en --

los Estados y Territorios Federales. 

Para ello celebró convenio con el Banco Nacional de Méxi--

ca, apoyándole éste sin oponerse al establecimiento de o--

tras bancos de emisión fuera del Distrito Federal (grave -

error hacendario de la época, que permitió la prolifera---

ción de papel moneda no siempre aceptado por carencia de -

apoyo real) y aceptara que su propia concesión se modific~ 

se beneficiando los intereses fiscales y del comercio. 

Al expedir el Ejecutivo la Ley General de Instituciones de 

Crédito el 19 de marzo de 1897, s~ inicia por ella, la es-
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•, ' ·: . 
tabiliaá·a .en ·~f d~~sarr0110-· de las actividades bancarias, -

ia· mayo;: ex~~·n~~¡6~.\1~".ésta.s·. y se estructura el sistema u-
·- .. -·-.. · ' 

nificanao ·-1~ ·rn~i'Y~:r~·~ de- ;ia·s concesiones de les bancos emi-

5~-iriS dei ':interiOr·-~ - ros'· que eran: el Banco Comercial de -< :~.':'. :'' ; 
Chihu8huá~; el Ba·n'~o de· Dur~ngo~ el Banco Mercantil de Yuc~ 

-fárl, ef- ea-neo Minero-Chihuahuense, el Banco de Nuevo León, 

el Banco_ de Yucatán_y el Banco de Zacatecas, respetando --

los contratos de concesión individual y estatutos respecti 

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

América, el Nacional de México y el Internacional e Hipot~ 

cario. 

Esta Ley se caracterizó por lo siguiente: 

a} Sólo podrán operar como instituciones de crédito, las -

so~iedades anónimüs nacidas en México y con un mínimo -

de siete socios fundadores. 

b) Considera sujetos a los bancos de emisión, a los refac-

cionarios y a los hipotecarios. 

e) Los bancos emisores quedan facultados para estn función 

con uu monto total no mayor de tres veces el capital pa 

gado. En relación al monto de las responsabilidades a

la vista, no podrá la cifra de la emisión superar al d2 

ble de la existencia en caja, sea en efectivo o en ba--

rras de oro o plata. 
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d) Los bancos refacCiona'riOs op~rarán Coi~., la ag~icultuia, .

la industria y ·la minei-ía, en· P.ré:~t~.m~~ :P~.e~~J:.~,~tcs t'- _si~ 

hipoteca. 

También otorgarán su garantí~ en_de~e~minada~·Operacio-

nes y emitirán títulos de crédito- -C~n- .. V~~~imi-E:!ntÓ a cor-

to plazo y devengarán interés. 

e} Los bancos hipotecarios otorgarán p"réstamos con garantía 

de fincas urbanas o rústicas y emitirán bonos con esa g~ 

rantía amortizables a plazo fijo y con interés. 

f} Para ser autorizado deberá constituirse depósito previo-

en la Tesorería de la Nación o en el Banco Nacional de -

México, mediante bonos de la deuda pública nacional, a -

valor nominal, por un 20% de la suma que el banco deberá 

tener en caja para su constitución. 

g} Para bancos emisores e hipotecarios se decreta un capi--

tal social buse de quinientos mil pesos. 

h) Para bancos refaccionarios la base es de doscientos cin-

cuenta mil pesos. 

i) Aunque s6lo será necesario exhibir el 50% en efectivo, -

el capital social deberá estar íntegramente suscrito. 

j) En tanto el capital no esté absolutamente pagado, las -

acciones serán nominativas, pudiendo despúés dpjar de--

serlo. 
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k) Se constituirá reserva de capital hasta llegar.,.al_mínimo 

del 33% de su monto social, con el 10% .de ;{~~·;_~t-~11-~ad~S 
netas anuales. ~>>":/·'(', {· ~·,./ 

Al márgen queda sentado que es confirmada. la-, COnéeSi.6~ de~

Banco Nacional de México. 

Entre los anos de 1897 a 1921, la ley sufri6 múltiples re--

formas, no siendo de profundos cambios, sino ada.ptaciones a· 

la época, tan cargada de problemas socio-econ6micos de_los

períodos Porfirista-Revolucionario y por fin, del nuevo es-

tilo de gobierno. 

En el último ano citado, el Gobierno Federal encuentra ope

rando a 25 bancos de emisión, 3 bancos hipotecarios y 7 ban 

ces refaccionarios, al amparo de la ley de 1897 y la exis--

tencia de múltiples bancos privados, así 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 --

1921. Esta tiene las siguientes características: 

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

b) Limita el número de los que pueden operar. 

e) Pone en liquidación a los demás. 

La ley del 26 de mayo de 1924, otorga moratoria en favor de 
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los bancos hipotecarios·. y re.faccionarios. 

El ·15 de julio del mismo af'io, se emi.te decreto sefialando -

plá:2os 0 para pagar bonos y certifrcados amparando canje de

bi llei:es. ~; 

rJa importancia trascendental de la banca moderna nace el -

24 ae diciembre de 1924 con la nueva Ley General de Insti

_ tuciones de Crédito y Establecimientos Bancarios. JI 

Como resultado de amplios estudios entre la Secretaría de-

Hñcienda y las instituciones bancarias, esta ley puso or--

den en el Sistema Bancario y sentó las bases firmes para -

recimentar el aspecto jurídico-socio-económico que hoy te-

nemes. 

Clasifica en tres a las instituciones que participan de la-

actividad: 

l) Instituciones de Crédito. 

2) Sociedades con objeto principal o exclusivo de realizar-

operaciones bancarias. 

3) Empresas de semejanza bancaria, que ejercen operaciones-

de interés al público: L-.;;ciben depósitos o emiten títu--

los de crédito liquidables en abonos y orientados a su -

colocación pública. 

Par~ las primeras de las tres, requiere la autorización fe-

deral anticipando el 20% de depósito sobre el patrimonio sg 

1./ El Mercado de Valores "Breve Hfstorfa del Sfllete de Banco• Documento del Banco de H! 
xfco. Setranar-fo No. 49/1969. Hé•fco. 

}/ Ley General de Tftulos y operacfones dQ Crédito y sus Reformas. Dfarfo Offcfal de Ta
federacfón. Agos-:o 27/1932. ~.irfco. 
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cial al constituirse, sea en oro o bonos de la deuda públi

ca a valor de plaza; deben ser sociedades anónimás con. miñi 

mo de siete fundadores, actuando conforme a las i~Y~s.mexi

canas. Sus acciones ser§.n nominativas en"tanto;no>esten Í!!. 
---.-··_---,- -

tegramenmte cubiertas. .-:·:,_) 

El capital suscrito absolutamente en oro naci-ona1-~Y e-xhihi 
ción inicial mínima del 50%. Debe solicitarse aut~riza---

ci6n previa para aumento o disminución de capital. 

Toda prima por compra de acciones se contabiliza en reser--

vas de ca pi ta 1. 

De las ganancias netas anuales, separar el 10% hasta llegar

al mínimo del 33% de capital social, como fondo de reserva. 

La duración máxima es de 30 anos en cualquier autorización. 

Se otorga a la Secretaría de Hacienda la facultad de apro--

bar bases y estatutos, obligatoria y previamente. 

En dicha ley se menciona el Banco de México, así como la C.Q 

misión Monetaria, en calidad de instituciones de crédito, -

condicionando su reglamento para posteriores leyes específi 

cas. 
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1.2.- DOS SIGLOS DE BANCA EN MEXICO 

Para efectos de una presentación más didactica y ágil, es

to se rcali2ó señalando las Instituciones flU:e al paso del

tiempo fueron surgiendo: 

Junio 1782 Dance de San Carlos 

1783 Banco de Avío 

1775 Monte de Piedad de 

1837 Banco Nacional de Amortfz;¡Cl6ri de ia Mo

Julio 

23 Nov. 

1864 

1868 

25 Nov. 1875 

Marzo 1878 

16 Agosto 1881 

13 Febrero 1882 

31 Julio 1882 

24 Abril 1882 

9 Enero 

12 Junio 

24 Abril 

2 Junio 

lB ·Sept. 

1883 

1883 

1882 

1884 

1889 

neda de Cobre 

Banco de Londres, México y._Sud-América 

Banco Nacional Hipotecario y a'e Circula

ción 

Banco de Santa Eulalia 

Banco Mexicano 

Banco Nacional Mexicano 

Banco Mercantil Agrícola e Hipotecario 

Banco Minero Chihuahuense 

Banco Inernacional e Hipotecario 

Banco HiC~lgo de Chihuahua 

Banco de Empleados 

Banco Hipotecario Mexicano 

Banco Nacional de México 

Banco Mercantil de Yucatán 



16 Octubre 1890 ·naneo de Oura.ngo 

15 Mayo ·: 1891 >: Ban-co. de: za·catecas · 
__ .,:: -·•_. 

Dic. 1891 Banco á.-e ,-NUev·o L'eón 

1897 

- itf9f> .::j3áJ1éó ~~e·--::~o·afrUila 

f1 ~~9·1·_ ~---:~i-;~,á~n-bi·~'á~9'~:~~--~~~b.li{~ ¡~~º~~Si 
lo 9.7 '·: ·!:~-~~~~ ~:~~:;-~~~ó~~-~~'~;.¡ 

.),,, . \- ·,. ~' - . _'• 

15. 

1_897~'._' ----e~·~~:~--,-1~-~~-~~-nt~i~ C:fe ·'~1éXi~-~ en; Mazatlán 

te97·-- c:.·a,tr1C¡;-~-.Mercanti1 -de ·v,~r~cr~~--
., 

1098 . ';·'B~.,~~~-- ae·:· Jalisco 

1898 Banco Central Mexicano da la Capital 

1899 Banco Mercantil de Monterrey 

1899 Banco de México en Puebla 

1900 f Banco de Guanajuato 

1900 Banco Agrícola e Hipotecario en la Capi-

tal 

1900 Banco de Tabasco 

1901 

1902 

1902 

1902 

1902 

1902 

Banco 

Banco 

Banco 

Banco 

Banco 

Bancc1 

de Chiapas 

de Hidalgo 

de Ta.maulipas 

Comerc:i.al Re faccionario 

de Michoac6.n 

de Aguascalientes 

de Chihuahua 
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1902 Banco de Oaxac.a 

1902 Banco de More los 

1903 Banco de Querétaro 

1903 Banco de Campeche 

1903 Banco de Guerrero 

1908 Banco Espaftol Refaccionario 

1908 Banco Hipotecario y Agrícola del Pacífico 

1909 Banco Mexicano de Comercio e Industria 

1909 Banco Refaccionario de la Laguna 

1909 Banco Comercial de Chihuahua 

27 Agosto 1925 Banco de México, S.A. 

31 Dic. 1927 Banco Comercial de Monterrey 

Mayo 1930 Banco Refaccionario de Jalisco 

15 Enero 1932 Banco Azucarero 

27 Octnbre 1932 Banco Longoria 

16 Nov. 1932 Banco Mexicano 

24 Nov. 1932 Ea neo Aboumrad 

20 Dic. 1932 Banco Mercantil de Zacatecas 

13 Febrero 1933 Banco Mercantil de México 

20 Febrero 1933 Banco Nacional de obras y Servicios Pú--

blicos 

Nov. 1934 Banco Industrial de Jalisco 

,/· 
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27 Marzo 1934 Banco de Yucatán 

a Junio 1937 Banco Nacional de Comercio Exterior 

29 Mayo 1939 Banco del Noroeste de México 

5 Enero 1940 Banco Provincial de Sinaloa 

21 Agosto 1940 Banco de Zamora 

27 Febrero 1941 Sociedad Mexicana de Crédito Industrial 

3 Junio 1941 Banco Continental 

23 Juñio 1941 Banco de Industria y Comercio 

22 Julio 1941 Banco Internacional 

24 Julio 1941 Banco Ganadero 

30 Abril 1941 Banco Nacional de Fomento cooperativo 

Febrero 1942 Banco de Tuxpan 

6 Nov .. 1942 Banco de Puebla 

19 Abril 1943 Banco del Pequeno Comercio 

30 octubre 1943 Banco del Sureste 

Abril 1944 Banco de Oriente 

·27 Enero 1944 Banco de Fomento Hipotecario 

Maye. 1945 Crédito Mexicano 

22 Enero 1946 Banco de Cédulas Hipotecarias 

Enero 1947 Banco Regional del Norte 

15 Julio 1947 Banco Nacional del Ejército y la Armada 

6 Agosto 1949 Banco del Atlántico 

17 Marzo 1954 Banco del Interior 



18. 

1.3.- LA ERA DE LA BANCA MULTIPLE 

El siglo pasado nos mostró_ la primera s~ñar de-; fusi:ó~ ·banca-

ria que se dió en Méxicor-·eátre·-,e1·:-Ba::n·C·ci: ~i~r·c~--ri·-~·¡:~;;~-- ~"i·-''s~:n
co Naci.onal Mexicano, tOrmán~o~~·-:-~~-: 1'8~~- ~-~~.;-~~~~6 ,NaCiónal -

·. -···-,_~-;:-: ~-:·:::.~;:~~'.:~ 
de México. . --- ·~ ·:;}: .-.,·::~-·:D~~. 

_Esto nos demuestra_ que 10 que -~~~~~~=.1-<:?~~Í-~~~~-~:~~-ª-~~:i~S de la dé

cada de los setentas y lo qile e·s-tá \;·¿,:J'.-f''t·i~:na·~ en· esta década, 

cano, 

nos de una ñécada, el dinero se convirtio en el factor más 

importante de los desequilibrios nacionales, en la necesidad 

más apremiante de agricultores, industriales, comercios, PªE 

ticulares y gobierno, y los bancos en la institución de la 

sociedad. 

En la década de los setentas, nació y empieza a establecerse 

la banca electrónica, heraldo del futuro, que da pa~o al de~ 

pegue de la Banca Nacional. 

Este sistema bancario mexicano, que en los afios cuarenta y 

principios de los cincuenta, era apenas un rincón provincia-

no para depositar aJgunafi monedas en vetustas ventanillas,

es hoy en los ochentas una red de 4,800 sucursales, rná~ de 

cinco billcn~s, cien mil millones de pesos en Recursos del 

Público, y más de 100 servicios !/ Diferentes para el ahorro 

m~dcsto~ hasta un arrendamiento financiero de fábricas 

enteras. 

y Comis i :fo Nolclona 1 B,oincaria y de Seguros. Informes Hensua 1 es Sep-1907. 
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En especial, ia legislación de.esos afias, ~ransfcirmó de ·raíz la -

estructúra, co~tenido,Y objetivos del sistema en.un abrir y ce--

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

reas: 

1) Aumento d&l control oficial sobre los recursos de la banca, m~ 

diante el famoso, encajoso, debatido, protestado, ahora algo -

menguado, pero siempre firme y asfixiante encaje legal. 

2) El cambio de énfasis del crédito bancario, de la industria el -

campo, que hoy es apenas una cautelosa y tímida tendencia, pero 

muy pronto será una incontenible estampida. 

3) La aceptación legal y subsecuente rápida integración de los -

grupos financieros bancarios mexicanos, donde antes sólo oper~ 

ban de facto como tales, aunque la ley todavía no existiera, -

dos de ellos, y conocidos en la actualidad como "Banco múlti-

ple11. Desde luego, varios de ellos están apenas en proceso de 

integrarse; otros más, son grupos que están adquiriendo el 

"status" de banca múltiple, jurídicamente hablando; y unos 

más, están ya plenamente funcionando como tal. Existiendo 27-

Multibancos en la actualidad, 9 grupos financieros, 10 bancos

no agrupados, 14 financieras no agrupadas y una hipotecaria. 

En el marco tan reciente como doloroso de la situaci6n económica; 

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 parámetros, en efecto se han-
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ensanchadQ y enriquecido. 

Persiste como critErio número uno la eficiencia. Es decir, la ha

bilidad para generar utilidades sobre recuráos a· ·act-i.vos totales. 
e _;;-.,-

En segundo lugar, la función social de la banca en México, que se-

extiende hoy a todos los ámbitos de sus operaciones. Desde el ca~ 

trol oficial en forma de encaje legal, -ha.s_t-~ la vivienda de inte-

rés social, los proyectos para industriailzar y hacer más ef icien-

te el campo mexicano; todo ello, sin que pueda hablarse aún de que 

la banca privada gane un centavo en tales ensayos. Pero la profun 

didad comunal que encierra esta vasta empresa bancaria mexicana 

contemporánea difícilmente puede exagerarse. En el renglón del d~ 

sarrollo social, apenas estamos abriendo la primera página. 

Hay otros medidores que son complementarios o componentes de la -

eficiencia general de una banca múltiple. Pero que, en un momento 

dado, pueden cobrar importancia decisiva para el crecimiento y de-

sempeno de la institución. 

Entre ello destacan: sistemas electrónicos, relación del total de-

préstamos y activos totales: préstamos industriales, personales y -

comerciales, en cuanto a calidad de recuperaciónt servicios intern! 

cionales sobre todo en monedas flotantes de alto riesgo, donde Méxi 

ca entró de lleno y de golpe en un solo día. Finalmente, la liqui

dez real del grupo financiero bancario, que siempre ha sido reng16n 
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secundario y ahora cobr6 importancia trascendent-al, Y (iue b:i.Cn ·pu~· 

ae ser la diferenci·a entre la quiebra y ia-·prcispe~ia~a~ en: :ú>S >~~9's 
venideros. 

Desde luego y como siempre, apoyado todo 'esto'.·Pór -~i<,:difé'~-~-n-~i.-a1. 

entre la tasa de interés a que recibe el d{n~·~:C<~_t:~~ij~·~.:~:{~\7~-~_17':-·· · 
centaje a que lo presta a sus clientes, q~~-,\~--;,( 0iá/'{~:.~'ri~~Í~flfu":{~~~~~:~_ 

::a:i::::::::l e:u::::::::: ::g::0:::c:::e~ g=~~:i~S:i~i~~~~~~~~~:E 
cial, y la habilidad de los bancos para manej~~-1-~-~-:-~·:].~'~_c~q-~~~:t".\~~~)i'~:~-~ 
sorteado antes y en fechas recientes, cuantas c;·Í:-~Í~-- ~~-'.-~~i--.i~io~\ -
calamidades y caídas, para salir airosos y, ac:J:ernás> ·Co~n. ·:g~~-ah-ci~a:S
y recursos incrementados afio con ai'io, con una consist;e-ñcÍ.a que e~

vidian las industrias en otros renglones. 
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i.4.- LA CONFORMl\ClON DE IJI BANCA MULTIPLE 

En base a lo anteriormente descrito, en el presente subíndice 

solo se señalarán para efectos didácticos, las instituciones

que surgen del proceso senalado, así corno aquellas que laS ·in

tegran con sus respectivos servicios: 

1974 BANOBRl\S 

BANCO NACIONAL URBANO 

INSTITUCIONES FUSIONADAS 

BANCO NACIONAL URBANO 

FINANCIERA Y FIDUCIARIA DE TORREON 

BANCO NACIONAL DE OBRAS Y SERVICIOS PUBLICOS 

1976 MULTIBANCO MERCANTIL DE MEXICO 

MULTIBANCO MERCANTIL DE MEXICO 

INSTITUCIONES FUSIONADAS 

FINANCIERA ANAHUAC 

BANCO MERCANTIL DE MEXICO 

1976 BANCO REGIONALES Y ASOCIADOS 

BANCO GANADERO 

BANCO INDUSTRIAL DEL NORTE 

Bl\NCO DE ORIENTE 

BANCO DE TUXPAN 



1976 OANPACIFICO 

BANPACIFICO 

INSTITUCIONES FUSIONADAS 

FINANCIERA GENERAL 

BANCO DEL SOL 

HIPOTECARIA DE OCCIDENTE 

BANCO GANADERO Y AGRICOLA. 

1976 UNIBANCO 

UNIBANCO 

INSTITUCIONES PUSIONADAS 

FINANCIERA DE FOMENTO lNOUSTRIAL 

CREOlTO DE BAJA CALIFORNIA 

FINANCIERA DE Bl\Jl\ CALIFORNIA 

BANCO DE VICTORIA 

BANCO HIPOTECARIO Y DE AHORRO DE BAJA CALIFORNIA 

1976 BANCRESER 

- BANCO DE CREDlTO Y SERVICIO 

INSTITUCIONES FUSIONADAS 

CREDITO REFACCIOllARIO 

FINANCIERA FIDUCIARIA MEXICANA 

BANCO HIPOTECARIO METROPOLITANO 

FINANCIERA lt.ONTERREY 

FINANCIERA DE FOMENTO 

FINANCIERA MEXICO 

23. 



1976 BANCA PROMEX 

FINANCIERA PROMEX 

- HIPOTECARIA PROMEX 

1977 INTERNACIONAL 

BANCO INTERNACIONAL 

INSTITUCIONES FUSIONADAS 

BANCO INTERNACIONAL 

FINANCIERA INTERNACIONAL 

HIPOTECARIA INTERNACIONAL 

- BANCO INDUSTRIAL DE JALISCO 

- BANCO INTERNACIONAL DE BAJA CALIFORNIA 

- BANCO INTERNACIONAL DEL NORTE 

- BANCO INTERNACIOUAL DEL CENTRO 

- BANCO INTERNACIONAL DEL NOROESTE 

- BANCO INTERNACIONAL DE LA INDUSTRIA 

- BANCO INTERNACIONAL PENINSULAR 

- BANCO INTERNACIONAL DEL SURESTE 

- BANCO INTERNACIONAL DE CHIAPAS 

- BANCO DE PUEBLA 

- BANCO DE COAHUILA 

1977 BANATLAN 

- BANCO DEL ATLANTICO 

INSTITUCIONES PUSIONllDAS 

BANCO DEL ATLANTICO 

24. 



FINANCIERA· DEL TLANTICO 

HIPOTECARIA ·.DEL ATLANTICO 

BANCO:INTÉRNACIONAL INMOBILIARIO 

FINANCIERA PENINSULAR 

· BANCO. DE .. YUCJITAN 

BANCO DEL SURESTE 

19 77 BANAMEX 

BANAMEX 

INSTITUCIONES FUSIONADAS 

BANCO NACIONAI, DEL MEXICO 

FINANCIERA BANAMEX 

FINANCIERA DE VENTAS BMIAMEX 

HIPOTECARIA BANAMEX 

BANCO PROVINCIAL DEL NORTE 

19 7 7 BllNCOMER 

BANCOMER 

··-INSTITUCIONES 'FUSIONl\DJIS 

Js·aANéos DE COMERCIQ 

FINANCIERA BANCOliER 

HIPOTECARIA BANCOMER 

19 7 7 SER1'IN 

BANCA SERFIN 

25. 



INSTITUCIONES FUSIONADAS 

BANCO DE LONDRES Y MEXICO 

BANCO SERFIN VERACRUZANO 

BANCO SERFIN DE JALISCO 

BANCO SERFIN DE CHIHUAHUA 

FINANCIERA ACEPTACIONES 

FINANCIERA SERFIN DE TAMPICO 

HIPOTECARIA SERFIN 

BANCO AZTECA 

1977 COMERMEX 

- 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 

26. 



1977 DANCA METROPOLITANA 

DANCA ~IETROPOLITANA 

INSTITUCIONES FUSIONADAS 

BANCO DEL MANTE 

FINANCIERA METROPOLITANA 

DANCO DE FOMENTO HIPOTECARIO 

1977 BANCO OBRERO, S.A. 

DANCO OBRERO 

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 JALISCq 

HIPOTECARIA FIJSA 

1977 CONFIA 

BANCA CONFIA 

INSTITUCIONES FUSIONADAS 

DANCO DE INDUS'l'RIJ\ Y COMERCIO 

27. 



BANCO INMOBILIARIO ATLAS 

FINANCIERA ATLAS 
\. '· 

FINAN_CIERA :GENERAL DE MONTERREY 

BANCO DEL' SUR'' 

BANCO GENERAL DE TAMAULIPAS 

BANCO GENERAL DE SINAI.OA 

1978 B. C. H; 

BANCO B, C. · H , 

INSTITUCIONES FUSIONADAS 

BANCO DEL AHORRO NACIONAL 

FINANCIERA MERCANTIL DE MEXICO 

BANCO DE CEDULAS P.IPOTECARIAS 

1978 BANPAIS 

BANCO BANPAIS 

INS~'ITUCIONES FUSIONADAS 

·BANCO BANPAIS 

FINANCIERA DEL NORTE 

FINANCIERA DEL PAIS 

HIPO'rECARIA BANPAIS 

FINANCIERA BANPAIS DE OCCIDENTE 

FINANCIERA DEL BRAVO 

BANCO COMERCIJ\L PENINSULAR 

BANCO DEL PAIS 
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1978 GENERAL DE CREDITO 

BANCO MONTERREY 

SOCIEDAD GENERAL DE CREDITO 

1978 CONTINENTAL 

BANCO CONTINENTAL 

INSTITUCIONES FUSIONADAS 

BANCO CONTINENTAL 

FINANCIERA CONTINENTAL 

HIPOTECARIA CONTINENTAL 

1978 BANCAM 

BANCO CORPORATIVO AMERICA 

INSTITUCIONES FUSIONADAS 

CORPORATIVO AMERICA 

FINANCIERA BANCAM 

HIPOTECARIA BANCAM 

FINANCIERA DE NUEVO LEON 

1978 BANCO REFACCIONARIO DE JALISCO 

1978 SOFIMEX 

BANCO MERCANTIL SOFIMEX 

INSTITUCIONES·FUSIONADAS 

BANCO MERCAN'rIL SOFIMEX 

FINANCIERA SOFIPEX 

29. 



INSTITUCIONES FUSIONADAS A FINANCIERll SOFIHEX 

FINANCIERA DE INDUSTRIA Y COMERCIAL 

FINANCIERA SOFIMEX 

HIPOTECARIA SOFIMEX 

1978 CREDITO MEXICANO 

CREDITO MEXICANO 

INSTITUCIONES FUSIONADAS 

CREDITO MEXICANO 

1978 BANORO 

BANCO HIPOTECARIO DEL NORTE 

CREDITO FINANCIERO 

FINANCIERA INTERCONTINENTAL 

BANCO DEL NOROESTE DE MEXICO, S. A. 

INSTITUCIONES FUSIONADAS 

FINANCIERA DE DESARROLLO REGIONAL 

1978 BANCO DEL CEN'rRO 

BANCO DEL CENTRO 

INS'l'I'l'UCIONES FUSIONADAS 

BANCO DEL CENTRO 

FINANCIERA DE SALTILLO 

1978 POLIBANCA INNOVA 

POLIBANCA INNOVA 

INSTITUCIONES FUSIONADAS 

BANCO GENERAL INNOVA 

30. 



CENTRAL FINANCIERA INNOVA 

FINANCIERA INDUSTRIAL 

FINANCIERA COMERCIAL 

1976 SOMEX 

1976 

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 NORTE 

BANCO MEXICANO DE OCCIDENTE 

BANCO MEXICANO DE PUEBLA 

BANCO MEXICANO DEL NOROESTE 

BANCO MEXICANO DE TOLUCA 

REGIONAL DEL NORTE 

BANCO REGIONAL DEL NORTE 

INSTITUCIONES FUSIONADAS 

BANCO REGIONAL DEL NORTE 

FINANCIERA INDUSTRIAL 

HIPOTECARIA MONTERREY 
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1976 GENERAL HIPOTECARIO 

FINANCI·ERA DE MORELIA 

FINANCIERA POTOSINA 

GENERAL HIPOTECARIA 

1916 CREMI 

CREMI 

INSTITUCIONES FUSIONl\DAS 

BANCO MINERO Y MERCANTIL 

CREDITO MINERO Y MERCANTIL 

CREDITO HIPOTECARIO 

CREDITO HIPOTECARIO DEL SUR 

1919 LONGORIA 

BANCO LONGORIA 

FINANCIERA LONGORIA 

FINANCIERA FRONTERIZA 

1919 l\BOUMRAD 

BANCO ABOUMRAD 

CREDITO COMERCIAL MEXICANO 

19~9 POPULAR 

BANCO POPULAR 

FINANCIERA POPULAR 

CREDITO REGIOMONTANO 
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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 Y LA ARMADJ.1 

DEL PEQUEílO COMERCIO 

CREDITO RURAL DE OCCIDENTE 

1980 FINANCIERAS NO AGRUPADAS 

INDUSTRIAL MEXICANA 

AGRICULTURA Y TRANSPORTES 

CREDITO COMERCIAL 

DE PRODUCCION Y COMERCIO 

DE LA INDUS1'lUA DE TRASFORMACION 

PROMOCION Y FOMENTO 

CREDITO INDUSTRIAL Y COMERCIAL 

CQRPORACION FINANCIERA 

INDUSTRIAL AGRICOLA 

IMPULSORA COMERCIAT, INDUSTRIAL 

CREDITO PANAMERICANO 
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CREDITO DE MONTERREY 

CRENOMEX 

DE LEON 

1980 IU:POTECARil\S NO l\GRUPADl\S 

BANCO HIPOTECARIO DE MERIDA 

34. 
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1.5.- SERVICIOS DE LA BllJICA MULTIPLE 

A efecto de complementar la información sobre este proceso, 

solo resta por exponer los servicios que ya como institu--

ción integral presta el Sistema Bancario Nacional. 

I. DEPOSITO 

II. INVERSION 

III. CREDITO 

Cuentas de Cheques 

Certificación de Cheques 

Venta de Cheques d~ Caja 

Concentración de Fondos d~sde el -

interior de la República 

Préstamos de Empresas y Partícula-

res. 

Depósitos a Plazo Fijo 

Depósitos a días Preestablecido 

Cuentas de Ahorros 

Compra-Venta de Bonos Financieros 

Compra-Venta de Certificados Finan-

cieros. 

Suscripción de Pagarés Directos a -

cargo de la Institución. 

Remesas en Camino sobre el País. 

Remesas en Cürr.ino sobre e 1 Extranj e-

ro. 

Descuentos Mercantiles 
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Préstamos Directos 

Prestamos Preridarios 

Préstamos Personales· 

Préstamos paÍ:-a la adquisición ·ae· 

bienes_ de _consumo-d_~~~cÍ~:rg.~.~( {;á·ra_ 

compra de ~u-~omóv'.Í~-~~::\~6:b·i·~.ia-: 
r io · y · .e~ui~o ::de :;ho·g~·:C.:.:·U · ~oiici.Íla, 
ae- .ta11er /:~;~~-e~~)\;;~ ~~;r. ::;,,. :.': ··-· 
Tarjeta ·-d~-:=ct·éd!~~ -~~'f~' :::~:·o-~:~-~- .· 

contr_á tri :·:de·::·~~:}:~:J~~·: ~,~7~;é~i.to. 
Créd.i to) ~i~~J~~~:~~~ttdtr~k~-á\ Corrien-

te~··. "):::.. :/''• x·.'-. ":::(,;~iJ~s;~¡;~:~/., 
. ··"·,.·~~~~; ,~,:~[ "' ,,.:J/~r~ ·: :"··-· 

c~idi.fo·- en~~~-ibrOs'i~.'.:"~(~'~:~·-:'.., '. 

"FaC:~¿;},i~ ''fjj~ftpl'iliae: i~ cartera-
a~- ci~a·i~'b··'.: aéf:Cfi90te·;· :cari o. Sin --

v:~~··.:a~" .R-~g-~·~~~-~?-:: 

_cr6d·~ t~_· _d~·,:·~~·bi).i~·~~-ipn· -o Avío 

Crédito Refaccionario 

Crédito Hipotecario Industrial 

Fondo de Garantía y Fomento a la In 

dustria Mediana y Pequeña FOGAIN 

(NAFINSA) 

Fondo Nacional de Fomento al Turis-

mo FONATUR (Nl\FINSA) 



37. 

FondO de o'.périiCiÓT( ·~. 6e~cuen.to 
BancarfO ~·~·=·~·~'.d··:.;~·l'~·¡~~~J¿i~ ~~~I-
(BANxrco1.··· --'-'·: 

::l:¿tjt¿~~:~~;,(lfJ~~t~~itt:~A~l
::~d:x~~~f i!f ~~~lf~~it.~~!~:t~t':~·~ 
iiufacrtu~'~d6S-·tEn::t.1ixÍ.~O: . .:;FOMEX-- · --

--. '. - .. ·-·--·~ - .·.: '-~-.·_·.~:;.--,,_~/ ;.;>---. ,-: 
(BANXicol):<;~'':.:: ... . . ._.c .• 

~-¿r'6:~\_.fo~-~:~-~~--~~~'~-~~Ji~:l~~i~~-~- ;~-~¡~~~:;-~~-: ,: 
te ¿;~ª~~~6~--,----:J~.~::~~,~-~-~~i--_·:~~~\:~~-~:~_i:~-
CO o ·NAFrN~A .f-v9;·-.:·:Fo-~a~: ·:~~-r~>Es-~.!:! 

,• ·: '·. • '.: ' 'e,: 

dios 'ae PreinVersiésn-, -F~~4~~ ;_ ~-~P~.E~;: 

etc.) . - . -

Garantía d~~ C;r:éd,i._~os _~_ c9n _·_Av.aL_ Ban-" 

cario. . . ' . 
créditos -~~-~er~.iale~ ·~ DJm¿·~ t·f~os. 

' . ' ., " 

Crédit!='-ª. 'é6;_e;:~~~-l-~s:. 's~bi~··.' el. Inte:-

traó]Éú:C;. ·:·:> .. )//:\e~:·'.·.'.·.,~::·:·\ 
· Cobr'anzas ·oOc~~entarias' recibi'das 

del Éxt~".lnjero,; 'ca~ ·Refinanciamiento. 



IV,- CAMBIOS Y 
VALORES 

38. 

- 11 Cartas'.de-·c.rédito"· soh~e el: inte:... 
'-· ·: .. «. -,-

riOr_,_ ~-- C~~4itO. 

-
11 Cn~tas <~e _'créai.t~~! 

--" 

Pagos··,-;Autor·rzaa¡;s:~»SO.J:i~~- ~1aZa; -xn

tCrior·'.:.-o--:.·E'~-;~-~'r"i"je~~-,_, ~~}6i:ád~it·o"~ .-_ . 
. Compia..:.Vtmf~- de :·oro __ - :,y _:·p·la-t~:~ --

c~mpl:a-ve~t~ de~-¿-~~~-~-~, ~~-~-fr~-~-~-;~~ ~--

Futuros 

Intermediación. ~t~e'~':i{i~"l.~t con .·aivJ_ 

sas· · ·ex~ra~ j~r~~ ~~'t' ~-~,~~J~_¿j;J~-~~ ~--::~t~. ~--
Comp. r~~Y.~~-~-~.~~ J'~;~~bf;~~~~~;-~·-obr·e :, e.1 -In~ 

.. .;.;,;;:,,-« 

terior. !.,'::~-.··. ':~::~~t~\~~::f~ ~·:~·>·,,.. -

Ex...:-

Je ro· . .' "'';-. 

º~~"~~:~-~:;_ ~-~~ -~-~-~~, ;sibée>:'ei '·Ir11:~{~i~r. 
orae-nes· ·a~-;-~~g;~ ::sb~~;~º-~~-1 ~'.~~-i~~--" j-~~ 

.· .. :,'.¡O_:,. 
ro~- '.,?;_'.\"">' ~:·: 
cartas -d~-- c~_édito' -~~ib~~ el Inte---



v.- CAJA 

VI.- COBRANZ/\S 

VII.- SEGURIDAD 
CUS'fODIA Y. 
ADMINISTRllCION 

VIII.- ESPECIALES 

39. 

Cartas de crédito sobre el· Extran-

jero, al contado. 

-- Pagos· Autorizados sobre -P:1~_z_a __ , --~n·::

teÍ:-ior_ o EXt-ranjero,- ai Cónt.ado; 

Cambio de Moneda, Pcigo ~~ --~-~~~~~~~~- .-' ~ 
(a· su cargo y por cuenta de teFc_e--" 

ros r Cobro de Recibos, Cuotas,_ -_Im-:... 

puestos Autorizados-Ingr~sos- Merca~'

tiles, Seguro Social, Pred~al, '_A9u~, 

Luz, Teléfono, etc. 

Recolección y Entrega de .F~orld~f'.l a ... -: 
Domicilio. 

Entrega de Rayas ~-~mP_l'?~:~t: EnSobrÉl-: ,,,. 
das a Domicilio. .·> .. ::.::':(-·- _-: .. 

Cobranzas sobre! ~_ia:Z~~: ~-~i: i'~t~rio~. 
Co_b_r_a~_zas soJ?~~ ::·er.:~}t{r~i?_~ro ¡·: 
cob~~~~~;- ·-a~~~~~t:f1~:fEi~6-~(fo.~~.~-:. ser-;-- --.---

,_;> _._,,- --
pagada~·,;en .·::1a·. ,Re'Pl.1hii:~á\ ·· 

o:·>{;'..'~·'.-=~·,-;".:;;J. '':.~~'.- y~ t~J~'."-\ , . 
-. C~ja~ ~ '.Ci'~~'.:·:~~~~ci~,~~~;~ ~:i~ 

ctfstódia·~.'·i:iri·-::Vaf¿t~~>: -.'.if_~-.-.-;~;/: .. 
~a~·in·i-~~!i~16I~:;,~-~~~~r·v11·ci~~-~--

: .. ~-;~;;.J>~ .. ¡ ... ·5f~>i::~'· ~f\\ ·: .. : ' ., 
. ~ia9.~~- ·:Peri~c'!_icos·::por .. c~~ntc?- de 

Clientes·.:., : ::: ?-(,:."·:/::-:··:-
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Cartas de Present,ación a C~rrespon 

sales . ae1 País 

cartas de Présentación'" de Co~:r:e:.~r:o1i . 
sales del Extranj'ero· 

Fideicomisos 

Garantía 

Seguro 

Testamento 

Para planes de -J_ubila~i9_n -~o Falle

cimiento de tra_bajador_es o emplea

dos. 

Traslativo de Dominio 

Especiales 

para asegur.'3.r pensión alimenti-

cia, educación de menores, gas-

tos de hospitalización y cura--

ción de enfermos, inv~rsión ~~

reservas. o .recursos _:de: _·_sódieda:-!_ - - - - -. .· 
des, para .adquir{r casa::..hcibita-, · 

ción f iná~~·iaaa·: ª-~;ii ~}~~~a··~~·~·~·:'.~ ~Í: 
pót;ecaria-~· ~ 'f.ayÓ~ de ·;.trabajado

reS o ~mpi!:l:aaos .. , 

. . . . 

Repr~scnt~nt~ Co~ún de ·:~blicj"aci,e ' 



IX.- CREDITO ENTRE 

INSTITUCIONES 

' . .- ·-· - . 

nis tas, Eini-sióri~ -_á-~> .. 'C~~i'i.f icados 

~e -~a~tiCi:"piúii:~~;.-_¿~;~'~·i:t~'~-- S-uj~ 
toS- a ~-;~·~¡-~:¡¿~-/'.{~~~~:~-~~~-;- ·Ava~ 

- ·.r:. ·~·~~~»-' .<-· .-
lu'Os .~ce"' 1'>:·:Y~·-j,:-ff~~:;:~,~~~~ ~-·· ;~'~·-,,~_-: 

. . ,;,·;;· t:;.~~-

Redescu~rit~-: d~:{~~p~-~\] ,,._. :_,·>:·:;:_:-. 

P réS t~in-~S: -;a~-~;~li~~~-~~~~h~'tI"tii~iO-~es- ;·· -
--,"'_=/-'-::> e:• - \[~,_,_- '_:-,,~'~-- ,"-"" 

Operaciones -·de~ii."nVerSi6rí~}d~ los·::oe~ 
~~r~-ª~~~~~Z: ~-¡;~~:¡~~:~,¡--~·: ;--.-
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1.6.- Ll\ NACIONl\LIZACION BANCARIA 

La nacionalizaci6n bancaria no puede Ci::msidE.ii:ilrfl·e ·ComO' un :he-
,.·-' :· ··- ':-:-_ 

cho aislado. ~.:. ,:.~\<.: .;·~~::.;~·' 

Esta estuvo estrechamente vincí+~~~Ji.f~;~~~it~·~~~.~dá ~ar la 

fuga masiva de capitalés·.Y_:~-~-~,:·'.~~-~~p-~~m~--~'-~-e~'.·~~I:J,~~-~·~>":·:_ ·':;,, 
El Gobierno relacionó· -~-~S -- ~o·s~~-~¿=~=-i~~¡~:?y~~~¡;'itli~l~~::¿~~i~;:·~i~mo 

:~~·-'~-- '..-. , ;._ :., ~ ,· -~·- - ,o,;.-___ o ' ·;",{: ,,.'{~- '-~~' .' -.".l_.: __ "'.· -
tiempo la nacionalización y .. e1 ·.~~::mtrc:>r.:~eh~l:'a~iz_a_d,<?- d~ ·_cam----

bios. La primera estuvo In~irag~~';;-,;,fif?~~,~2'i~ ~~g;,ñao, sine!)! 
bargo, la raiz de tOao; fue~)á;:99sc0r:i~i~~"~~--~\\~~--i~-~ f~~g~ de capit~ 

ción administrativos. 

La gran incogni ta que existe toda.vía, és -que ~:a:1 ···aéél:étarse la 

nacionalización, la banCa privada:- Y.~mix.ta' fu.e el ch~vo expia

torio que desviara la atención. púP,lica de .ot_ros problemas n_o

menos apremiantes. 

lo que el gobierno 

Aunado a todo 

ca ria en seis 

l) Dependencia 

tracj.ón. 

2) Altos costos de 

3) Falta 

la Nación. La 

te 
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4) Bajos indic~s d~ eficiente operativa y rentabilidad financiera 

íntima como negocio. Para hacer una comparación internacional 

inevitable, Citibank, por ejemplo, gana en el mundo 26i··prome

dio desde hace más de diez anos, sobre capital social, gracias 

a su ejemplar agresividad internacional, cuando bié-n nos va -

aqui, se llega al 16% en productividad sobre capital. 

5) Poca imaginaci6n de sus dirigentes para asumir mayores riesgos

y emprender mSs aventuras sobre la base del mérito y la produc

tividad intrínseco de un, proyecto, y no de las garantías colª 

ternles que ofrece. Esto lo hacen ocultándose casi siempre ---

tras el pr~texto, sofisma, falacia, fácil expediente, pero me-

jor dicho petición de principio de que "el dinero no es nuestro 

y debemos cuidarlo" y entonces, los balan·ces mensuales y ~nua--

les muestran las 2/3 partes del ca pi tal en acciones de la- bo.lsa 

y del gobj crno federal, así como una desoladora fa~ta de· i~aéji-r'. 

nación financiera. 

Lo que 1 os banqueros arguyen es cierto, Pero exager-an ·\O "éO-~,;:·~ 

servador y cauteloso, no impidió que los vendavale.S huracanaaóS 

del pasado régimen sacudieran con furia inusitada los ~iffii~·ntos 

mismos a los mejores, más grandes y más eficientes_grµp9~ ·-~ª-~C::!!. 

rios, que quedaron muy mal parados. 

6) La alta tasa de inflación, pese a los buenos deseos, 'acciones Y-· 

planes, no cede sino que por momentos aumenta, o bien disminuye-
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ligeramente (29.4 anual en 1980), por obra de la persuación pr~ 

sidencial. 

El afta de 1979,i/ la banca mexicana realizó transacciones con -

cerca de 4 mil millones de cheques. Se espera que la avalancha 

de papel crezca a 9 mil millones en los afias 80's, amezando con 

inllndar el sistema bancario. Además, resulta costoso hacer ch~ 

ques. El gobierno federal y el sector privado gastan aproxima-

damentes al afio $ 450 millones de pesos para procesar y entre--

gar los cientos 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, incluyendo correo y se~vi-

cios. El costo total para la Nación por manejar todos los che-

ques emitidos en un afio dado, es de más de $ 15 mil millones

de pesos. ~/ 

Vayamos ahora a lo que podrían ser las soluciones que p\.\eden tE!:ni:!r-

los serios y complejos problemas de la banca múltiple en México. 

l} Cambio tota1 en las estructuras internas, sistemas de operación, 

investigación y conocimiento de los mercados y nuevos servicios 

al usuario, que ahora sólo utiliza uno o dos: contar con mucho-

más que cinco billones cien mil millones de pesos en recursos y 

más de 100 servicios 

Él Asoctactón de Banqueros de México. Dimensión y caracterfsticas de la Banca en México. Boletfn -
Ftnanctaro Nos. 10 al 45 1971/1982. 
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2) Mayor audacia en créditos a: 

a) El campo, sobre todo para la mode!'.'na agr,oi~,dus~17'ia exporta

dora que genera d~~;i.s~s. y_ · 

b) A la industria ~n,,_~u~va·~ .:'.á;~;~~ como:;· ~is-t~rriB:s -fj ~~~-~·t~i-¡~-~e~-
" 

:::::::ª:::é:-:::t::::::]f~:1:~~t1M~~:!~~~;:<[~~:~;;:~~::. 
banca· elect'~~~¡~~~~'.~--';'~~:~-~~=~<de/~-~-?:e·rva,'._X~~~~á~-:-·c:~~~~-·:~-uii~i-: N6fi!1-

sa particula·r f.·. tran~·POrte'.:.D.ér-eo ~ · ·cié0~1-a-.:--y·-~·-te'~nOro·g·1~ · pri Va-"" 
: .. '·. - ,_ --,·-"_-_, --- ' ' - ,'. .. · . ;..- ... ·. "; -. 

aa, _;i.~~º;-~áti.~~--~--:·:~~~~~Orn~n·ic~cÍ.orles :, ~e_ s-a~_él(~~~ :~~-~~-~i·~·les- :..: · 

propios_ privadÓs,_~ .. comÓ- IBM, __ Western 'uni~n,"--:ri!·~-:-_~C~_,·:_·:~~~-:~·'.""-:'_~-

tienen en EUA) mineríi privada de oro y plata· en·-'gr·~~··'esc~-: -

la, energía solar, comercialización- moderna, nue~vós· .·fii·~~~-~i.~r 

les, medicina electrónica. "/) .. , 

En una palabra, invertir e_n el futuro, asegurando 

pias ·de financiamiento que no dependen del c~~rl_ch~ ·~(~b~~~~:~~~-~· -

3) crear un superbanco, Goliat, en un sindicato bariCari.~'·.,·'ri~-~i~~a1.' 
compuesto. por todos los bancos privados de ~ra_n-.·:.:1:-~~~~.~,;~:~_:.k'.;~:~'.·:'.~>_-· __ :,· 

que·- p·or ·conducto de -este supersindica to bancario~logre _a_ ~orE:o 

pl~zo el desarrollo integral de la Nación, a _rliVe-1-. Pti•/iidO'/" 

S1n in-t:erverlción del gobierno, con los siguie~t~.'S.'.'..c~'.it~~i:~~~:~ y-:. 

ventajas: 

1. - Se reduce drásticamente el riesgo para cada .. bancó:. indivi-

dual. 
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Se. dispone·, de mU.cho·s m·as fondos de ¡,.,s que .soñó· jamás el 

si~tem~ -~~~~a·~¡~-'.~~~·~¡~-~~~~·\ p~~ll.Co y pri'vc;ldo;_ ... en_. ~od_a su 
'-· ----.~~:~ . .'·,§: '~;. --~ ,:. -, ' ~-- . 

!lis_~oriii'-::? ,,;::·,~: .. - "\_º~~\;:~·[.~ :-:i· ~fa\. 

:-~ ··•.i;,fü~;~i~~~::¡~¡¡tf ~~il~ir.;J:,;,., 
~~r._'_·~.~.~-~~-i-~,~~·~P~-~/~: cana'lizar;,>:fondo~ '.-rapid~_m_en~e; 

6.- '_ s·e· a¿~·ir;;~;ri~0:~fC)Ü~¿·~~~~):'p~c:;~~~Úg~:jt:fi6:Y~ó~:~~·t:t~>:~~é~~~·~\J~ ~g_ara_n:~ _ 

t.Ías· ~-~·~~·~-.d·-~-."~:~:~·: ;~~auCtividad ,a:'{f~s ··mi~~-~-~·:·- ---
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rr 1 L1\ MERCADOTECNIA EN EL SISTEMA BANCARIO y LA ECONOMIA 

La inqllietud del estudio y aplicación de conceptos mercado-técni--

cos en el Sistema Bancario, ha sido una gran incógnita, Ya que en

todOs los ~asos uno se refugia en definiciones :económicas·, que- nos -

::-dice: "mercadotecnia es el corijunto de 'actividad.es ·humanas. dirig1-

das -a facilitar y consumar intercambiosº.,-§./,:-

----,-. --~- ---~:·\~~>t:; 
Sinembargo podemos :aeCir qu~~en·,1~ "actualidad·;<~~~~~~~ un ';o~cepto
moderno da marcadotecnia:/ ·, , .}::C·,· ~2'' ':; ,f; C. ,, .. 

:·_::~: ·,·,: -~Li/:~·,·,. ·o.:~-·:.-·_ --·-- ~/~;s.-; --- --
Este co~cepto_ CoJ.lS'i~te _ -~~·.;¿~~-'./~~~cad~·teCriia -.~I!.~~~graaá _; teridiE!nte a 

produ~ir .. ~atrsf·a6~::\~~~E~i:~~~~i'i··~:~~~~;_'.:'.:-c;·~fu-~··._'.·cl:a·~~----~ar~·- a-icanz~i: lós· 

obj-~tivo's ;.ccé:mÓ~i.;;·c,~'--Y~l~~~:~n·~-~~~ic;ria~1eS-~:~-~s décir,' esto -radica-· en 

pasa.r--.-ae- .'.1 06-iil~;-~V~~d~ftcno!t ;iO\élUe·.·_:pi-Oauciimos" _y a~ "qué quiere c·om

prar e1_.::c1f~:~~-~~~-;~~J~~,:.;~ra<·~;·stO_.--:lÓgiCamente se requiere· la. identifi-
·':" ·<-:,<;~_,· -· 

cacióilde la; nF:'ces*d._'cÍ;',d,el ~lien.te;, ~a segmentación del mercado,-

e~~·~;~(i0lP~.~.0.~~.;.·t·~u!;niitd'\,.id•t .. ,~.~·q~:'~~~¡~~~Ió~ !lacia-la. i1u~si6;;·;·el ~n~lisis 
de':lnS- : . . .. '~f~:i·.~:~-ert:~·aa. 

: -~~ /:;~=. \· ·' ·-'.~::- ¡·::,:~·i<-,::/ _ ... 
·;:,>·;~;- ,._:~~~.~:~,:,.. -
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2.1.- CRITERIOS DE ORIBNTACION AL MERCADO 

La mercadotecnia dehe ser correctamente definida· ~: .~·n-t~rpr~"."'. 
tada si es que queremos entenderla y- ~d~:~-~~~Í~<~~~,~~. sus: Vé'.rd~ 
deros alcances en el contexto del ·eS·¿~dib··/:~~-~-~{~-~~6;~~-.~· 
Para lo cual mencionaremos que ia Mei~a~_o\~~E~~~f"•is i ' :L 
Primero, una filosofía, una actftUd:.- Un~,:~-~r-~éÍ~~dé-~SER-.:~:,: un es-

-- . '- -- '· :•' -.•.' ·_-,-_, 

tilo propio de definición, da ~u U:i-si6~- y -_-d-~:-~-~--_!ri-~~b~-i~_;;·, 
Segundo, definiendo los criterios queº orient'e_fl:··:~1_ ·me_r~ca:~_o. a -

los objetivos deseados, mediante una. serie de a~~-idfl~~-- -Que:p'~!! 

den y deben plantearse sistemáticamente, para q".le ~1. merc~a'ó -

sienta qUe ha satisfecho sus necesidades adecuadamen.te;' a·:la -.· 

vez que evaluarse, de modo que La Banca optimice sus_ ~e .. s·~.1ta':-·_ 

dos. 

:::::j::n:::::i ::y:0 ::r::::::::i::: :::~:~: i::io)!j~;W.f ~:~~:: .. •. 
. '- ·.·::_.-.. ·.';_-~·.~: .. "'.:>>(. ·-· ·.: 

El -~~~~cipio :.s~byacentc de este conce~~:'· :~~~:··::_-~-~-;_q~e·::' __ e~ ... --:s·:-~~-~:~-~-ª Bancario debe procurar satisfmr las nec~s2~i~'i~I;~~2ij;~, ~~ú.;n 

::::e:~: ::?::::: ::e::::: :: :::O:::::itl~:~~;~~:1~~~[~e~~~-cc 
terna y i.i ;úii~ación de. ~us recursds".· <~~:; ~~:;¡·{Je 
FÚ · .id~pta·r. lá ·mercadotecnia solo com~ · ~il · é:ónjúntO '.·2i~· t:é"Cni..-cas

o __ C~~~-'-\,o.~CRETO" de la Presidené::ia ·o'. Dir_e .. c_Ci~~ :·d~ :\~··.;sanca, no 

Zf Revi~ta Expansión. Núll'ero Especial "la folercadotecnta" - Julio 1978. 
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resuelve e~ problema act.Ual,_·-~l de_,io-:;:_a_~'s ; me:nos el d~~ -

afio. 2_009·; Pile~: l~~·~~:'!rriad-~~·!, __ ~-~i'O :proau·ce·r1. camb.ia·s tcmp_orales 

d~ ·.-~¡~~i:·¡~:~·j~_:.·i :~o-:~-q:~~~ _ .. _~:~:-:'.nC~~~-~ta .~ar_a erifre'ntar-de ferina, 

nos ·.al .• cies~fí,b,~,~~~.~~~f~.~::&c:a:~iié•v~z ~más.dinámlc6s• y ietad~-:-
res, será ... un.-0cámbLo. ae1-.:ser·::dev-~aanco,- un· caffioia· ~H~~~r-~~,.-~_Y-:, 

--;--_-:_.:~(,_;~ :-~"'"· 0 _--,,-.~~·-·,- ciO::'.:'i;,;.:f;,-:O--' ~~ 

estructural.'- q;-~-la_:~:znst~it~hiÓn-,~ -. -;~_, -~::(.'.·:_~~\'..-e~~~- -
En -10~. _Si~g-~~~n:~-~~-' :qomei1_~a_r'~os ·, se manifiesta·}~~ ,c;¡u_e ~ e.h ._mi 

·-- .--r>- •·•-" ,---- .:·,·_,-.,_-_.•. ,-,, • • ,- '.,·,, 

C?~n-~~p-~_a"-~"i~~p-1--~~~,: ~-~~e_: ~í-t;:o_ci~~- ~y~···a1;i __ ~ei\a ia7. ,'a·1gu~-~-s-. 'dci:.- ~·as . v!_ 
ciO~ -~:·: e:i~-~;:~:S · ~á~'. ~omunes -~n qu·e··'--ii~~e~-~~~ .-i·~·~ti t'hci·J:6-n~-~,' 
han '.~a-íd~- -~~ -CoPiar i-tldiscrÍmin~:da~e~:~~-, ··c_~i,~~-~;·b-~: _:~:·. ~-:j_s't:e~--

' . : - : ' '. .. . , ._. . ~ . y ' ' ,. -. " . , . , ' -
mas, sin· ~ntes contar con la ~nf_ra~~~!='_u~t:ur_~,-- ~-~~-~-~aEia_ que -

asegure· su óptima aplicación y:. ~decua:~{Óri.Ja{~¡-~-~ :·~e{á1ida.des y 

pecuiiaridades de 

Aún a ri~-sgo de' ser repeti~ivo, ·_rci~:~~;~-~;¡~9ij~~~:~--~y~--~~-~-~- prin-

cipio tiene el enfoque ae mercado, "e:~·_. el: ::d~::_-~;~---:=~~~-" ~~_10so-
tía, uña actitud, una forma dé Ser a{~~~i~~:da·.:~·.::¡~: Í:argo de

la empresa, más que un simple conj·~~~~-~-~~~~-~:·)~.-~l~-ume~·tos ,· téc

nicas y fórmu.las- que puedan-·rri-ejora-r·-~é-~~h"-.i·C~-r-- o-7 el Oec-i·r-de

la Banca. 

Por tanto, el princiRa1:'_e:~ror .:q~-e ~e 'Pe'.~-~l.b_e_ cometiendo a -

Instituciones banccl.i:i:aS_, es ~1:--_'a~· que- además de' pensar que·

puede aplicarse por ~e·creto,' s·e•'crea .por otra parte, que _con 
' e, -', •'• '• ,', 

solo asistir a cémf~i~!{ci·iiS"> ~:_.:vi'si 1:ar bancos ~n paíse_s ·más-
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desarr'ollados, o simplemente copiar sus m~to~os Y. ~is.~ema~_, -

ya han logrado orientarse al mercado. 
' ,.:,_::-.. -.::. 

Válido es decir que mucho se puede aprender .~e exp~·l'..i~-n~ias-
,·,," '· :.. 

positiyas o negativas de otros bancos, pero_ Si :·ante -;·todo· en' 

"mi" banco no P.enios cambiado nuestra -actit~d~:- :.~~~~i:~,-i~~~~·.Í.ble -

sofisticados. 

Er. la solución de cualquier problema, el aspecto ~ás impor-

tante es la definición de "QUE" y el "PARA QUE.11 viniendo so-

lo en segundo orden las respuestas al 11 COM0 11
• Más problemas 

han dejado de solucionarse y más oportunjdades han dejado de 

aprovecharse, por falta de principios y filosofía, que por -

ausencia de metodología. 

El distinguir esta forma de ser y esta actitud como base de-

nuestra permar,encia y desarrollo, del simple ofrecer y ven-:-

der servicios bancarios y financieros al mejor precio y ~l -

mejor postor, es la base sobre la cual se puede desa_.rro~iar-

el verdadero concepto de orientación de la Banca--aL-·rne~c~do. ___ ~':· 

I.a filosofía de orientación al mercado implica,. comó': ailtes ·s~ 

ñalamo~, un cambio en el SER y el HACER dei,B~ncci;:~:,-~Ü~·/.'h~~bio-1 •• 
que más que la aprobación por la "cabeza" de .1-~· i.~-~-ij~-~-1~~--~-;;:'.i~~~ 
debe ser todo un compromiso. 

Por tal motivo la Dirección General del _Ban_c:á .. Y. :.todos sus Íli-. 
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veles inmediatos deberán estar f irmamente involucrados y -

comprometidos en este. cambio, llevando a cabo' las ti:-nasfor

maciones necesarias en términos. de estructuras,·, funciones, -

sis-temB.s y _persoi:i_~~ '-=-~. !Jién =esta_~- ºt:".i~ñ!:~c-t~~-;:_:_al_~ rn~rca.á.o es

solo· canee~~~~: .i:I~~-:·~~~~,!'j~n::·_:lo~- Oepart~m~fi-t~S ·~-e nom~~ciatura 
!'eXtÍ:-afta'~.;- ·qu~, 9ein_e~á1~ente .so~ exclU.ídt;1s :ac1·"cuerp~ princi 

pal-:_ de toma,::.:de dééisiones en el S¿:·nco y·-:que·-por_- 160,-tanto ,- --

ademáS ~~·e:t:~·:ii~~;-~~~~-i~~ct:uras c~stOsas y-:'vfS-t.O~aS:~.~;:nO--I?uéC'fen --:..-:...· 
a~or~-~~-,~-¿{~~~:~· :_-~á~~¡-·~ siginificativo; P?r:J~i~~,. ~r :~~-· p~rci 
b·en·--·~b-st·i6u'I6s -er{ ··la ·imp.lementaéió-il -del ·,:~onC_f;:?pto merC:aaóté~ 
ni6~'~,:-~~ _.,:i~-~~: :~~~·Ciueúnos· s~lamente ·_ent~e lÓs '~4-'c~Í.dos_. especi~ 
liz.aaOS; ·.·~¡J~):'.i~~b-¡é~- ¿~-.las· Direccion~~ o. Gerencias Gcner~ 

,. lés. ae·_, los: BanCos. 

Uno ae 'los Pi:'oblemas fundamentales 'en empresas de carácter-
.. · ·. 

tr_adicio":~~~·s_ta, es el de pensar en primer término hacia --

.ª~~-~~!~,. e~~-:d~__?ir, primero en el negocio y sus ¡::rr"Jductos, y 

solo'.':a-éSP-lié"s"" en -~l cliente y S':JS necesidades_. 

Lá igtialmerite operación de la Banca·, tradicional, se ha .arie!!. 

ta~O hac~a adentro, hacia e_l cu""!plim~ent:o -de-metas y o_bjet~-, 

v9s c11~nti tativos en los ~e~glon~s ,básicoS ·~~ "caPtación y c2 

loca~ióP de recursos. 

Sinembargo, en esta nueva orient~éiOn. al mercado;.. las·- reglas 

son muy diferentes. 
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¿Con qué servicios? 

¿Y_ en qué. fo.rma? 

Y Otra· ~eiie ':d~ iri"t:errogantes básicas cuya respuesta deter

mina., ~o -(S,Oi,o_ :~k:~:i~··-~~~t¡!ri~ d~bei"á · 1'á banca ·enfocar priorita-

-~riani"erite::·,~í..l'.~·e~fUcir·~ci">/·siriO- :tá.m"bién: lh . int"ens·iaaa, estructur.~ 
--:"_··.-·:..;~ -.~::.-.:~,':::.'•- -~-,,:o ·-·'. ~ 

ci.óff __ y _·.i=>i-Ogra·l,lariCióií:~;:i~: __ éSj:e. 

Si<·i~ :~~~~~~i~,~~~;~~l~~:~~~i;S~~~é~~:~~¡~~:m·~·~fl.~a~fe_-i·_~S-~iicc ~aSe, -su· me:-- -

··:::~~·~~~jrJ·~fif~:~f~~~·:;~:t~ª:~;t::··.:::r:~~::: ·:::~·~::::º~ . 
ª~ ~~te--·;4~~:j~:~~-:~e~~~~~~f-':-~~:~~]{;º:·"' --~;3~--~i: -~---' "-~-.:~;:_, __ -, - ~,·~-;-. 
. - -.. _,_~ .'·':~~,_- :_~~~- .-· >'>~:: __ 'f~"~-y~~~~;~¿_:~;"~ ... ?. ~. ~~.:~?~v~L:.f·:.::~~- '-~-. · ,'.;::, -· ·--.... -.'.~~-·:-:<··;··:··:--__ · --
Estructuras ~·,>funci·ancs ;:-·Servici'os ,-::; persOnas:-y" a.'ccfones mere-ª 
· . · ~-.... :,,::: >~;·::·:·A.);>: .. :fr:··.~!;.::\t.,::; -·~::;_· ->;~\-.<~-.:·?~~;-<?~:)~Ur._S:~·--'·/\ ~~·~~}/-·'e::/ ;: ~ · :,_:· --:; 1• :·· • . 

dotécnicas ·-.esp_ecíf icas·::deber'á'rr~· enfócri"rSe'.·a1·; rnercado··rea·1· de-· 

~: ~aa~i ·b·~~~~·-:~·'.-~~~:·~~~~:~:-~'.~~{\~~t~~:WJ~~~~~~/~~~~ff;~t·~-+~ii:~~tZi~Y:::~~~~·sPe~ : 
· t'os ~ ·, ·; •'-'.;·~-~:.' 0:··, ·"· ~:~:;_,;:~~\: <-::;~~~ -'.::~~\~·~-::~'$·:~-~~· ~-.~,. ~:~,, rX: ·:~;t-~<I:·: :· 

En ~e~~~~~~ '~~,i;,~i:i{~a~nt~c¡~fa•exi:ste ~or:~~~ sirve a 
--. ,. ·-,_~' .. :.- '_;··~t~:é ;---""-,~.:;,·-<':'.'-'-.' - -~--;·o;,-0::_,_1~_:_\..,:,-:·-;.,_:'.;-:·,,~,o'.''-'~-~~-·;-~ _J/ __ -~-"·:, ·, :'. : :~'-'.· . · : 
clientes,- .. no ·porque '.:co~·e'rc~aliza··:se;rvcios·- Panca.ria~, ·y ·si 

c~cce ~l. n,l~~~¿' de;cl.fenús '¡;érVi~ns y· s.:itisfechos, sobrevt 

rá".~y-_f~~,~~,i::~.::.e.i: _13'~'~?·.~~~:~~·~:~·e.~ao·~\~e·· __ e.st¿S · satisfactores. 

- 2. 2; .;;-, -ORGl\NIZACIOW'DEÍi-iESJ!UERZQcMERCl\DOTECNÚ:o 

El· ;¡·e~ocio, "b'~-~cari~ -~~'.··n~·ce~a~ia~e~t-e". una re'iación socia 1 en

tré:·_ uñ ·-:c-~-i~n~~ . .,~ ·~n~·; ih.s'ti·~-uc.Í.6~.: ·~e;rf?s~ntadn po1: cjccutivo5, 

geientes, ca Jera~: y per·s~:m~l _'de'. servicio', y deben ser todos· -

eStos- ºbflnqu'eros 11 el ·centro de ·1a acción· y ·actitud mercadotés:, 
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nica, pU_f?:S a.;t relaciona.1'.'.'se diariamente- con cada cliente en 

el B~nco y con cada persona en los círculos familiares y GQ 

c~c:iles. ~~~d~ ;s·é (!e~·anvuelven, proycctnn lo quieran o no, 
.. -, : .. - ;> ., __ ~- ' -

esa confiañza que eS básica para.quienes confían dinero pa-

-·ra~-\;'ü·· 9~~~d~·,- los h~cen partícipes en sus planes da dcarro-

110 ·y :·p~t.'e.~ciales de crecimiento o bien solicitan capi~a.1, -

s'~b~~-~~·~./~y.~; ván ·a __ proporcionarles una ase-scii'ía_·-banCari" --
.,. ·; -:-- -_ - --- -~· 

profesi_onal ; .. --

Esto en resumen, no es suficiente lo lea o.lo escuche el --

cliente a través de medios masivos de Comunic~ción, por so

fisticados que estos sean. Necesita p~J.parlo ·y ver lo .i-ef l_s 

5ado_en cada trato con su banco; que final.monte no es para-

•él, sino la gente. que lo atiende, i.ndependientemcntc ·de sU

nivel. dentro del Banco. 

Una institución estará, por tanto, orí~ntacta· a su ~ercado,-

solo en la intensidad con que lo c~té cada uno dc_los. miem

bros qu·e·-la - integren·. 

2.3;'- PL/INEJ\CION ECONOMICJI Y MERCJIDOTECNIC/I 

Entendemos la planeación como una acción y ,,efecto para· obte

ner un objetivO doterminado, tal como el .d.es~rrollo económi

co, la inv~stigación cicnt~.fica, la inye~ti.gitción· ele mercá-

dos, etc. 

Actualmente es un término .de moda y_ se ~e .C:lD un significado 
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de dirección o "guí~ 11 de la economía, tanto macro como· mi-

ero, por parte del sector públ.ic'o.'.y,,pl:iV:áao.~,.,:' 

2.3.L- METODOLOGIA 
,.•, ·"··.;. 

)··- :_'';'--./'• ,~. >:>~ 
·~,'.'-'' , __ ,_.:::;.,· ¡. ". 

::s::s e:::d:::::::. ;:2r~f~t:~;f}~{~}~i~~ji!~;~~:~:p~ . 
:::::=:::;:;:~:¡¡¡I~l{ii!~~'Yi~ílJi::; 
planeació~ a se~~.~~<~:~:· '··c.~:s ,_ ·'\:;~~:'~~ j;~, .:::·,:~.;.~'.:·V.'···.-

En el d~sa~-r~l~O -~~-~~~-~t~~::~:~~,~-~7;-~L <;:~,-~~~-:A~~-~~-~,~-:_,~¿:_v~~-~ 
ni ente ·~con_oc~-~--;_1~-:.·.~~ác;:t_~ ~~--:;~~~~-:1:'~.~--t-~:~~-~-~~, · ~--~~'~ : e:_~ lo se ideó.·un cu'.s,t~~.J~~~},º~~~~~ .. t~f·t;~[e,f€~75~i6~mente. -
todas las _var,i_ab_le:s :-'ec;~noqu.ca_s~,y;t_de_l·.~proces~. mercr.ld.Q 

técnico-,~-· ~-1-~:~\'.iiíi~·.=~ii·s~t~éñtá"-';-;ari--:~s~i- ~~_i:;>;¿~~f~-a6i~~.I~-, á:·· se·:... 
":-.. ·._:. >''· ·:. ·. '·'.· :-~· -

guir. para:: ~fe·ctua·r.;,~~á:·?'o·o~r·~:ctá· ·pi'an·e~Cióri Económica 
. ,· . : .. .. - ·,-.-.'..~-:,,, :,:,.·{-.'/ .r:, 

y· Merciid~té~ni·ca·~' -··.·, -~-.. :::~·,, .. ·- ··:.· 
,-·):~-},;c.·::r'::¿:.'.:_L·· 

Pa~~ oc:~,~~,~~~~~~~~:J)(~~;~y~~~~;~~~~\~g_~~f~~~~ d_e_~_PianeacióÍ1~ --
orifantada .a~-' rne'rcit:~~-~.::,s_e;:-han:~~di~idiclo :csta-s en 'sec_ci,2 

_nes '· en ia~ .- sigi.l"Í.~~t~S ?cÍ:~C6_::aP~:~t.ados, que represen. 
-,-.. ·. - ..... '··-.-;. ·-· -.-:·:·: . 

tari al iniSmo- tiekPé»'::1a~>Cirí~-o ·fa~c_s ae_l procCso: 

,- Ariál.isis del en~~rn~ -~con.órnico y. del ~creado 

- Análi.sis institucional inteino 

- Objetivos de posicion4miento en el nteicaclo· 
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- Estrategia y programa de apoyo 

- Evaluación de la Planeación 

2.3.1.1.- ANALISIS DEL ENTORNO ECONOMICO Y DEL MEHCADO 

Implica la adopción de una disciplina perm~ncnte

que permita obtener, procesar y analizar informa

ción histórica, de la actualidad y Sobre el futu

ro esperado en i 

a) El entorno econó~ico, ·~oé:iéll· Y P?·l,~t~C'?,= del :---

b) 

f) 

A través de 

tcnde conocer el mercado 

tectar las oportunidades 

des de cada uno de ellos. 



57. 

a) ENTORNO ECONOMICO, POLITICO Y'SOCIJ\L DEL MERCADO 

Es justo afirmar que el ~a~nco;; de.~éx¿: y los gra~des; ban

cos, son una de la.s pri~~-ipa_Í~.s~?.f~:·~~:(~.s~·i d~ .-dai:OS~·-.m~CrO~c2 

nómicos, sea a través de-~ su~·-· pro~i~·s·~~d~p~·;:~~·~~ri·f~s\~·~~~:~:~~" 
cializados o de publicaciones•~ _,-: _·{_j·Lj¡;;_,:L;;·~~I;;~.;=~~ ;~-;~.<;'.<~ .;,'·: .,_--·-- -· _- _-

. _,.'~/\:_ -~-::~·.:-o;{;/i,i~.i~~t::_-Ir;::~ff:/~~;:-~: :_,;0-·--·:: ·.- ·· · 
En cualquier caso es la--.Lnformacion>·de-_.,l.a~:economJ.a· ... de :·Ca-' 

da país analizada por los expertos_·,· qe:'"~~i'~.a~~~.~:~'11,~-~~:~>}<-afSCg· · 
ti da ampliamente en los ni vele~ ·_a·~· Q¡;¿~~'.if~-~\LTa~/p:·_ri_:ri·ci:_:;.; 

·; ;' -· L Ct~<x, ,'~~:~ '- 1 
pal fuente para la planeación b-ancari~_··~'."l ·"<'iD"'.::,;"!~-:··· .. -:· 

Los aspectos más importantes· que·:\a:·~-g~~~-~~):Id.i'd\ ae ~i'O~:-
.,;·_· 

bancos analizan en este campo so~:. -..o-_:- :~~3>~' 

l.- Situación Económica 

<\'/. Producto interno bruto. 

- (histórico, actual, ··es-t'iinil:d~-(:~'. 

Producto interno- bi-Uto:=~-~r~S~~ti;;;;:~á'"~-i~~,_~s 
- Agricultura, pesca,·.··.~·~~-~--~~~~~ ·~,~-~i·e~-tale.s 

-«ch·;::: 

- Manufactura e industria 

- Minería 

- Energéticos· 

- comunicaciones y tran_sp_o_~tei 

- comercio, seL-vicios ·y _t~ri·smo· 
Tendencia individual.de estos sectores 

Grado de empleo y de_semPl.eo. 
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Nivel de precio.s y tendencias de estos 

Ingreso. nliciO~Ol.: 

Ing~~s.~-. p_ei~-ª~:~ t_c:i~ 

Comercio- -'~~~~e·~:¡~-f· 
' . '.~ .. :· "~ ·- :-: ... :_:' ~ '.,: 

Comercio E~-t~º~l~'.;··:;.'.: 

- , E~PC?.f~~-;~~~;-:~~-~0~·o,ta~~~-~ ·:y- P~E -~~-¡~-~ipale~ ·,_~r_~duc_~_~s., 
c6~~--~·e'~t~r~~\; --~:\:~-:~-- ~;,·.·\:-... -- ... ~·;_' ~ -.· ~" :· . ·: 
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así-:-

- Tendenc.ÜÍ d~est~s .e~¡ooi:taciones ~'?~ produqtc), y per~pc~ 
ti váS :·_"ifl·t~-fri¡;~~f~ri~"i~-fi~'- d~,: ~~da-- -.ünC/,»··: _in~-1 ~y-~·rid:C;;·. ~-i .·¿-ri·á ií.:. 

~'· - ,. :-.' . -. :·~>-

sis' __ ae:__~·1a·~-:;_~~n~e:??-·~i.? -:_ae._';~us :: pr_eq_i<?_~- ~-~ ." ·::;.·:.: ,, ··:~~ :·::-:·~':::-. :·:.-~ 

- FÍ.~-JO · a·~---diViS_~s·-· qu·~- :.-'9ene~a~;_·:~~~:~·:::~i.cp-~-~tá~i~~,n-~~.- .. 
- . i~Po~-t~~i¡;~·~s :'.til~aio._~i-· y.; por:: pr1c~i~~i:·~:~-~·f-~~~~-i~i/ a~sí c2 
. m~.-.·P~o6~a~~~·¡~'.~--;-: · ,. ·_~,·~~-::~;< ._,., , ·_:-~:'.:·:~ .. ,-,.·.,·~·- ,_, · ·-

saldo .baÍari~.; c~~n~,;~()~?t'<i~te'~ ;j~~;Ú~~iL/ , .. 
_·saldo. 'j,al:~-h~~c~:C~~~~~~'}:~~:~; .~~H~00~~~~~-~~:~.:3:0~~~. __ 

MovifnientO ···ae~'_1a·s·_;:cü~ri.tiúi. ·W~~~>~:~~-¡ ~ri'.i·,,· Y ·,·~,~i{~~h~ia~· 
saldo ·ae· i~· -~~:-~~~-~-~~--¿l::/~-~:g,~;~i;Y::~-·~-~~-~~e-~~ia·~-

3 . - Moneda y -Liquidez ·r:~t~:tn'~-ci·6n'a-1 
· .. -·~:- . <;< :: ·:_~·-,-:' ;-_, ...... 

Paridad frente al- .dólar 'arner.lc"áno· y·~~.tr~s, tliviSDS 
·. _._ .. : . . "·.-' 

- (Histórica, actua·1:. ·tendiinci'il"): · 

Deuda externa 
" ·>:.:::. . 

- e Histórica, actu'al:)· - tE!_ñ.a~·nCias) 

Pública 

Privada 



Reservas Internacionales 

-Históric~, ci:ctual,_ ~e~".l:encia) 

4 .- Secto'r Púbf:Í.-cO ><Firianzas Públicas 

Gastos ·~--~~~~~~os ae'l. seCtor Público 

Po lí ti Ca fT~·~-~l: 
Política ~~¿~~f~~-ia·-
Política'. ~~~dit-iC·ia 

'>,,-.,-e: 

Poli tiCa·,, dé~ p·~::e-~i:os. 

-Iíivcir-~'i~ri:--pdbi_i-~'.a_-

Oeuda· : in-~e;~a. 

5. - OemOqia"fíB.. 
' . -

59. 

Poblacfón ·pói:. eL_to"t.al_ del :~-~ii;>, sus:_pi:itjc~pale,s-. ciudéÍdes, 

rég ion·e~:·:~ :_··z~~-~~'·::·; .:. 
, .· !,' · .... "<-·:_·_-

Población ~·económiCclinente a~·ti--v~ y' pOr, .. :tipo a:e:_- acti-vidad. 
~-p_;: '.-~-':·_-'_-:_ ~-: ._·:;, --~-' 

Pobla.ción por . grupos de ":·:eciade-5_ -· 

Ta~a ·ae. :-~~-~-~-,ifa~~- -

-_sit.Uéición P~lÍtica 

SitUación Social 

Con ~especto a estos últimos aspectos de información·polít! 

ca y social, algunos bancos coinciden en scñ~lar la'utiliz~ 

ción en fo:-m;i complementaria de métodos, tales como: 
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- Comentarios·ae -la opinión púb1i~a 

- Mapas sOéiográfico-S 

·,-··: ' 

- An<Í_J.i51S:-~~~-,~~~:~?-~.~~~~(¿f~ :~e·: d~~l~rac·iones .. de ~~g1:1ras, polí-

ttC_a~_-;-: --:·,·r,-;~-~~ ~~:,~~?:\_~:::,:{e;-~,·.·;-~--,. -- - ·- - -
'~'-~ú;?a'~-?~:~~P~J.~-~-~g-~jºa);~~-? d~~.-,~~-;~e~~~~-~b ~ 

,;',::,: -~ ~:--_, 
caS·,;, 

-- ¿-~~t~-~t-~~· ·~~-~~-ódi~oS 
~a-~B.~.-

b) LOS SEGMENTOS RELEVANTES DEL MISMO 

Del análisis de la clientela del Sistema aa'nCario,- se ·aes-
', >:: -__ :~. ' . ' ... :._ ·-", -

prende que todos los Bancos conocen los· meic8.do:s·-_en .. qµe se 

mueven y se· desarrollan, aunque en la prá6~.i~-~·:.:_::i~--~;i.~ucio
sidad y sofisticación de sus metodologías, varía-:en ·fufi-;__; 

ción dP.l tamaño de cada BanCo Y áef ·.trimaf\6 del - mercado -a -

servir. 

En general para, tener ún conocimiento real del~ clientela 

de· estas --instÍ.tucioneS __ se_ deben_.estab~eC::er contactos dire_s. 

tos con 1a clieriteia, 6offiplementados con las respuestas a-

determinados cuestionarios e entrevistas de grupo, a 'fin -

ele sondear· sus ~p~n~.ones y po<?-er determinar, en alguna me

dida·,_. -ei ~rado d·e de'mci~da de servicios bancarios en cada -

uno de 'tos estratos socioeconómicos que la caracterizan fu~ 

da~cnfaimente. 



a) Conocimiento· e imagen_, el:~ 

b~ Ekp"!ctative.s 

cJ 

dJ Participación de cada 

e} Reacci6n·-del- públicq: 

f) Determinación de 

traducción de 

g) Censos de clientes y 

rale's. 

h) Cambios 

i) Análisis de las tendencias 

distintos segmentos. 

j} Análisis de evaluación 

ros por categoría de 

po~ clase económica. 

k} Análisis de resultados 

Potencialidad de mercados localea·y 

61. 

Y se podrían agregar a esta lista, ya exteris.él, -algunas rnáS:' 

opinion~s llegando a la conclusión que cada tnstitución ~

Bancaria ha adoptado su propia metodología, en la función

de delinear y segmentar su mercado. 
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Los criterios básicos para segmentar mercados, y que es -

común a l~ mayoría de estos son: 

- Actividad económica 

- Localización geográfica 

- Volumen de operaciones 

- Rendimiento y 

- Competencia 

En referencia al mercado de personas físicas, se especifi-

ca: 

- Población 

- Nivel Socio-Económico (ingresos) 

- Ocupación 

- Sexo 

- Edad y 

- Estado Civil 

Aunque diferentes tratados sobre la materia adiciona otros

cri ~erios, cuando se profundiza en ellos, se encuentra que

fuera de los antes descritos, prácticamente resultan acadé

micos el resto. 

En la Banca Mexicana se considera que el criterio básico de 

segmentación deberá .ser el de su utilización., Un banco de

be considerar solo tantos segmentos, como planes diferentes 

esté dispuesto y pueda desarrollñr en ~l mercado. Una can

tidad mayor, genera confusión, y una menor suboptimiza el --
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aprovechamiento de opor~unidades. 

La respuesta por tanto debiera encontrarse, en el proceso 

de planeación de cada Banco. 

2.3.1.2.- ~NALISIS INSTITUCIONAL INTERNO 

En esta segunda fase es donde puede radicar el -

problema más trascendente para la implementación 

de la mercadotecnia, ya que e11 ella del?eremos C,2. 

nocer donde y cómo estamos con respecto a nues-·

tro hacer bancario, p~ra posteriormente definir

hacia a donde queremo~ ir. 

Son 4 las áreas principales en que se subdivide e!_ 

te análisis interno: 

- Estructura de Organización 

- Recursos Humanos 

- Recursos físicos y sistemas operativos y, 

- Recursos de apoyo, entre_ellos, los mercado--

técnicos. 

El diagnóstico y la interrelación de estos cua-

tro aspectos, aanado a las oportunidades exter

nas ya analizadas en la fase primera, serán la -

base para empezar a definir nuestro plan. 

El omitir este paso, o bien suponer sin análisis, 



64. 

que cada una de las·· áreas es.tá: "más o menos

bien", situa ª:los p_ro91:a~-a_s :aeLo.rient~~i,ó~. a1 

mercado ·en p!"atio~--'- ir:C~ri·f~~-~fd· . ., ¡J~-~'~:~~~, \~-~~-~o'.:·<~~~-
s i siempre irr~aliZ:~·b:~:~~'.~{-~'~:~: ci"~'.~:·:_::~~-~ci}~~·~aUCe~~ 
malestar - i'nterño·, .. ·:·-a¡-::_-_cretr~~~i:· ~Xi:ren~-~~í-~ntos 
entre el· 11 eq~-~-P~.-. ~-i--~~~~~~~~~j';i;{~~~~~~t~')'~ijJi~~~~=~i~'á": ~'· 
dar". -~---~}:('.-"~-·,;~y··~~~:~:: ;,t/~·_.;,;;~-~;;.:\- ·"· 

::::a::ee~em::e:~~n:~cii~it~i~ff~i~;~~l!~"~es~ .... ·· 
quiénes ,'feberá-ñ ~ 'a-~~;~r~~--~~~ci;:~-i~-~~;~~--i:¡ii~bis. y 

con qué contenido. e -:~~~:~.~~:i~~~-~-~-~~'.~{~·~_{:_:;~{'~-~-~-s ·~ 
se consideró por lo' ta~t~-:/~"~~e'.FciW>~~-~~'~r~~~·te -- _ 

. . . 

con lo que. pod~ía. Súced'er ·.~.n·f~-~.~~~s:~s~' ~~~e:Cci~. 
les o indust-riái~s-·;·:-· -~~~~-.l-ri ~-b~-n~-k:·~~t-a ·-respons~-

,_ . . _,,·.·_;>·"-: 
bilidad de planeaCii:Sn ::_,aebti ·r·é·c~-~'r~ en 10:; equi-

pos operativo~,·· g~;·~-~~~~j/~~· a"{~i~~- i~s~ancia t --. 

son loS ·respón~ab·l~~:;-:~~-~-·~{~~d~i-.:h1 'mc·~~ado, -y· -
·- .. ,. ·-.· -. '•"• .. "·"· ... 

pa:r_a elio ___ adec:_u_a:~ ~06}_F~C-ú_~~fiq~·:_i1ef~e~ari~;;r,_:.-cdn--

todo el·-ePoyé:J' iie .. ~-~P~c.Í~listciE;(--_eñ ;· 1ns- ii't-eas·_. de: 

est~uctUr~~ .. ;· . .'·>~-~~-~-~~:~-~-:;: :·p:~.r~.¿,'~~l~; ;_s~~_vl6i~s:.Y· :--

mercadotecni'a •. 

Pero en grandes Ban~os, -j_aún en más pe.--

surge .1a ~i~~i~~·~~:·~i;6."~,; cie·{. eS~e~·¡·rilista, 
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trata de ~mponP.r su~ criterios y puntos de vis

ta sobre los operadores, haciendo entonces que

la responsabilidad quede diluida entre todós, -

con el resultado de que el verdadero responsa-

ble, el operador no tenga el control sobre los

resultados. 

Resumiendo, si los planes son responsabilidad -

de la operación y el resto de especia~istas los 

apoyan y asesoran, en vez de tratar de usurpar

los, estamos en vías de lograr un buen plan op~ 

rativo orientado al mercado: pero si en cambio, 

cada quien tiene su plan, entonces todo lo que-

se produce es caos: 

Por ejemplo, si el área mercadotécnica prepara-

por sí sola un plan de nuevos servicios, u o--

tro de publicidad, promoción y relaciones, o 

bien de nuevas sucursales, vistos ~orno tales no 

sirven, si son acordes a los planes de opera--

ción y ñe común acuerdo con estos. 

Hacerlo al revés, solo nos lleva a una brecha -

todavía más ampliv entre el banquero y el espe

cialista, lo que cause que la institución quede 

atrás en cuanto a la adopción correcta de nueva 
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tecnología mercadotécnica, con su consecuente -

·repercusión en el mercado. 

2.3.1.3.- OBJETIVOS DE POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO 

Nada es útil si no se concibe un fin, u objeti

vo. A estas alturas del proceso, una vez contem 

pladas las primaras dos fases, el banquero pro

fesional está en excelentes condiciones para -

trazar un objetivo: 

Definir el nivel de su involucración y meta en -

cada segmento de mercado. 

Esto es, definir con qué segmentos del mercado

deseamos asociar el futuro de nuestro banco, -

dando diferentes prioridades a la atención de -

las necesidades de cada uno de ellos. 

La información y el diagnóstico que se ha prac

ticado, así como el análisis de fuerzas y debi

lidades del banco, da al Ejecutivo un buen con2 

cimiento del medio interno y externo, permitién 

dale: 

- Establecer alternativas de posicionamiento en 

función·ae las oportunidades y amenazas pre-

vistas para cada segmento. 

- Definir un objetivo de posicionamiento por ca-



da segmento y 

Establecer prioridades. 
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Se define a continuación el objetivo de posi-

cionamiento en el mercado, que se piensa, es -

el más ideal para los aspectos demostrativos -

de la presente Tesis: 

Un banco, por su naturaleza, tiene que servir

ª una gran gama de mercados, con una s.erie de

productos o servicios bancarios muy estrecha-

mente vinculados entre sí, proporcionados p·or

gente con conocimientos y experiencias ilimit~ 

das, tanto de la naturaleza de los mercados en 

que actua, como en muchos casos de los produc

tos o servicios que vende. 2.f 

De aquí se deriva una gran pnrte de la p~ohle~! 

tica de la Banca a nivfll m~~ivo, esto es: 

- Imagen difusa entre el qran público 

- Poca comprensión para el banquero de las nece-

sidades de sus diferentes· clientes, y 

- Proporcionar servicios de una manera general! 

zada, amorfa y generalmente con poca satisfa~ 

ción para el cliente. 

Los conceptos tradiciona1es de segmentación y -

posicionamientu, según los cuales una empresa -

'!ti Mercadotecnia para Ejecutfvos Financieros I .H.E.F. - 1980. 
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comercial, se especializa vendiendo un produc

to con una personalidad bien definida, a un n~ 

cleo específico de mercado, no se pueden apli

car a la banca tal cual. 

En todo caso, un Banco debe tener una gran va

riedad de posicionamiento, de acuerdo con los

segmentos del mercado que considere cruciales. 

En este caso, el Banco, es como un pr,isrna que -

debe reflejar ante cada uno de sus mercados una 

faceta con su colorido especial, sin perde"r el

concepto de ser solo un prisma. Entender la i~ 

plicación de esto es dificil y ponr.rlo en prác

tica lo es aún más, siendo posiblemente este as 

pecto el gran reto para el ejecutivo bancario. 

Es importante el se~alar que la banca,. como no

tiene un solo mercado 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 objetivo al 

servirlos. La diferenciación de estos segmen-

tos tantO en términos cualitativo~ como cuanti-

tativos, y la decisión explícita de satiGfacer

los en forma diferencial, constituye realmente

al posicionamiento total de un Banco. La dete~ 

rninación de objetivos en cada segmento y el di-



69. 

sefto de programas específicos para cada uno, -

constituye una PLJ\NEl\CION AL MERCADO. 

2.l.l..4.- BSTRATBGLA Y PROGRNIAS DE APOYO 

Una vez definido dónde estamos y a d6nde quere

mos ir, viene entonces la tarea de definir la -

estrategia y estructurar los planes y programas 

operativos del Banco. 

El contenido básico de estos planes y'programas 

de acción, lo he resumido en tres campos: 

a) Servicios bancarios 

b) Comunicación externa 

- Publicidad 

- Promoción 

- Relaciones Públicas 

- Imagen 

e) Canales de distribución y servicios 

He consideerado que la mejor experiencia mercadQ 

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

sificándose en los últimos 10 aftos, logrando

así una mejor adecuación a las necesidades de 
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los distintos segmentos de mercado. 

En el capítulo anterior se agreg6 una lista

de los servicios bancarios, dicha 1ista pese 

a ser extensa, no pretende ser exhaustiva en 

cuanto a servicios e instituciones y segura

mente incurre en muchas omisiones, pero en -

una u otra forma nos proporciona una idea -

tanto cuantitativa como c~alitativp de estos, 

y ese es el propósito de incluirla. 

b) Comunicación externa 

En la publicidad bancaria se pueden distin-

guir dos enfoques básicos: 

- Institucional (imagen) y 

Promocional (venta de servicios) 

El enfoque institucional se define en cómo -

mantener o promover el prestigio de la inst! 

tuci6n bancaria como tal, procurando dar una 

buena imagen de ella, haciendo hincapié en -

su crecimiento operaciOnal y expansión inst! 

tucional. 

DentrO de ésta área muchos bancos se ref ie-

ren específicamente al problema de imagen y

al respecto, se puede resumir en: 

- Se realizan campanas de servicios a la co

munidad. 
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- Se trata de desarrollar una función de --

orientación y educación bancaria. 

Se persigue una integración con:1a.S_pri~ci 

pales instituciones, grupos 

la comunidad. 

- Se llevan a cabo programas meritorios de -

acción comunitaria: 

- Ayudas a la aducación 

- Premociones culturales 

- Conservación del ambiente y los reCur--

sos. 

- Se proporciona información sobre acceso y

mejor aprovechamiento de planes de crédito 

y ayuda al desarrollo industrial, comer--~ 

cial y agropecuario del país. 

Se podría resumir este punto en: "La imagen

de los bancos se presenta principalTT1ente por 

medio de un eficiente servicio, instalacio--

nes adecuadas y publicjdad". 

Las instituciones bancarias se han preocupa

do porqUe tales aspectos reflejen fielmente

ª la entidad, su capacidad de servicio y sus 

proyecciones a todo nivel. Y así, debemos -

concluir que si bien es cierto que los ban--



72. 

cos quienes a través de publicidad y sus ac

tos buscan la proyección de determinada ima

gen, no son finalmente quienes la deciden, -

pues quien decide y pPrcibe en última instan 

cia, es el consimidor y público en general. 

La publicidad promociona! y la de servicios, 

por otra parte, es la que fundamentalmente -

enfocan la mayoría de los bancos a ,los servi 

cios bancarios generales, enfatizando median 

te una amplia creatividad y multitud de 'te-

mas, las características diferenciales de 

sus servicios y de la institución que los 

brinda. 

Las actividades promocionales del Sistema -

Bancario, las agrupamos en la siguiente lis

ta: 

- Contactos personales de ejecutivos y prom2 

tares bancarios. 

- Atención individualizada a clientes selec-

tos. 

- Progrma de visitas a clientes'prospectos. 

- Preparación profesional de estas visitas. 

- Seguimiento a actividades promocionales --

previas. 

Integración de paquetes de servicios por -
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segmento. 

Incentivos y premios a _la clientela. 

Aplicación de algunas modalidades de servi-

cios para atraer clientela. 

- Promoción' de emblema del banco e_n·, a~.t~.cU10s 

para clientes. 

- Publicaciones y folletería. - ··-.;::-··· 

- Arreglos y remozamiento de suc~~-~~.~-~~:-~--y_ 
gencias. 

- Sef'i.alización y directorios interno-S~ e·ri- Sµc_ri.;: 

sales. 

- Ampliación de áreas de servicioS. 
. . 

- Horarios flexibles de atención al público·. 

- Participación del personal en promociohes~ 

- Incentivos económicos al personal. 

- Planta de personal en días conflictivos. 

- Prombciones por correo y teléfono. 

Es indudable que todas estas actividades pro

_mocionales y muchas más que se podrían listar 

o a9regar son significativas, y muchas veces

productivas en el diario hacer, ~pero igualmen 

te es importante considerar dentro de todo e~ 

to que cualquiera de ellas debe formar parte

de un plan general preconcebido y continuo, -
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-;, '. . ,.- .. - . ~; .. ' ·.;- : ' _·_. 

nes ser esfuerzos inú1:il'es /·cóns-~rñidores .'ae- -
. '·, ,., .·-· ,., 

tiempo, costosos e i~prOdli~ti~O_s.: 

La actividad de rela~Í.one'~ -~:-p·ú~'i-1~'as·.: es -muy i!!l 

portante en ·cada banco,_ y·_ así Se puede decir-

que se trata de vincular a la banca con la c2 

munidad y, en especial con las agrupaciones -

más representativas, a través del aµspicio de 

eventos sociales y culturale~¡ además de oto~ 

gar premios, contribuciones, patrocinio de e~ 

posiciones artísticas, participaci6n en fe--

rias y membresía en las diversas entidades s2 

ciales, cívicas y profesionales, y así se re-

sume esta función en cuatro campos específi-·

cos de acci6n. 

- Hacia el cliente real y potencial, mediante 

labor gerencial, encaminada a proporcionar-

le un mejor conocimiento del objetivo de la 

banca y las posibilidades de nervicio que -

ofrece. 

- Repre·sentaciones del sistema bancario ante-

las instituciones gubernamentales y priva--

das tanto a nivel general corno especial. 

- Programas de relaciones públicas internas -

en el banco, cuya finalidad es hacer a.el -- -
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trabajado_r pa~.t;:.e -i":tE'.!grante d~ la Institu

ción. 
: _-· '. 

En conclusión·; la' ~nst.ituc~~n- :Bancaria lOgra-

una buena 'imageñ, cuándo eñ.su cómu~icación· -

exte_rna exi~~:~ -~na -~~~~rue~-~ia completa entre 

su SER# su HACER y su DECIR. creer qUe-Solo 

la_ publicidad, por buena o creativa que ésta

sea, se logrará y se conservará una.buena im~ 

gen y venta de servicios, es un riesgo qu~ e~ 

tas no deben asumir. 

La comunicación externa en sus diversas for--

mas es valiosa, puede ayudar, y ayuda y Cua.!!.:. 

do no pr·ometa y comprometa al banco, en 

nes que no pueda cumplir. 

e) Canales de Distribución y Servicio. 

De los primeros podemos mencionar que, cada -

banco tiene su propia estructura y siglle .. por

tanto un criterio propio. de centralizaC-.tón-.o.: 

de descentralización en su funcionamiento y -

en su p.rocedimiento de atención ,p. la cliente

la. Esto en buena parte depende no solo del-

estilo de administración de cada banco, 5ino-

que van también en razón de tamaño y compleji 

dad de su mercado y del número de sucursales-
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o agencias que tenga. 

Se observa en la estructura de distribución

de muchos bancos que a mayornúmaro.de sucur

sales y agencias, cuya creación-tiene como -

propósito acercar más el banco al cliente, -

para servirle mejor, se unen precisamente -

conceptos de descentralización, a· través de

la formación de Direcciones o Gerencias Re-

gionales, buscando también con esto, una ma

yor dinámica en el proceso de toma de deci-

s iones y mejor funcionamiento operativo. 

Existen también en algunos casos, de bancos,

canales de distribución de carácter·especiali 

zado en cuanto al tipo de servicios que otar,-

gan y que comprenden aspectos o segmentos ta

les como: Banco de la Mujer, Banca Personali

zada para individuos de alto nivel ecOnómico, 

Banca Familiar, Banca Agr6pecuaria, Banca In

ternacio.nal y muchas otras clasificaciones -

que podríamos_ incluir_,_ ?,u_tiqµe s~ bien es cie!_. 

to, y e.sta _básicamente por el tamaño aveces -

reducido de estos segmentos aunado a costos y 

productividad, que muchas vecen se aplica es

te concepto de canales especializados de dis

tribuci6n, a -través de secciones o ejecutivos 
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como especialistas, dentro de la misma sucur

sal o agencia que cubre toda la --gama de serv.! 

cío del banco. 

Dentro de lo anterior se aprecia por otra par

te, una tendencia muy valiOsa en algunos ban-

cos al tratar de penetr_ar con sus servicios en 

núcleos de población pequenos, alejados y vir

tualmente incomunicados. 

En el ámbito de proyección internacional de la 

banca, creando canales propios de distribución, 

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 representación, están actuando ya

directamente en mercados internacionales, sir

viendo a estos como un banco más y por tanto, 

actuando de manera competitiva, o bien creando 

este tipo de canales paia servir y satisfacer, 

desde esos mercados internacionales, necesida

des de· sus propios mercados domésticos, básic~ 

mente en las áreas de financiamiento y promo-

ción de comercio exterior. 

De los canales de servicio, se sefiala que no -
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debe· ser visto Como.algo aislado, sino en.-

función de todos los_·,·e~~·mefit~·s .. ~·. varl~bie~· - . 
mercadotécnicás ~ Rec'onocemos.- que ei .:S_e.r·vi·--

cio y :ia ~actitud a~-: ~e:i:-viCici -~~ .-~Í .. _:-nE!:~~~¡~·-. ~ 
bancario son ~-1-, di~ere~c~_ad6r·--,p~~--~-~~-~i-~n:~{~~: ··

Si todos los bancos están vendiendo prácti~~---· 

mente lo mismo, ~s en l~ calidad del 

que brinden, -donde se_ pueae diS.t.{~-g~.i;;-º~·'-_ 

DecirnOs también que la verdader~ actitud ·ae ~ 

servicio, requiere no solo de una dispoSición· 
,- . ·, 

hacia algo positivo, manifestada exteriorn\en---

te, sino que aprecia además de capacidades, ~y 

h-abilidad, que son necesarias para .atender, -

para percibir y para después a tendei, tas-- n~.:.. 

cesidades del consumidor. 

La buena actitud de servicio tiene que ini---

ciarse en el origen, en la escencia misma de-

las organizaciones, en la gente que ante los

ojos del cliente personífica el banco. Todos 

tienen personal de diversas extracciones y de 

diferente antigüedad. 

Muchos de ellos 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, será -

necesario desarrollarlos en esta actitud, en-

esa capacidad y en esa alegría hacia el serv! 

cio, a través de dos tipos de programa: 

Inducción y·capacitación. 

En materia de programas de inducción y capa~! 

tación tendiente a despertar y desarrollar en 

su personal esa actitud de servicio., se po--

dría escribir páginus enteras; baste sinembaE 

go resumirlo de la siguiente manera, y que es 

común de una manera u otra a nuestra banca: 

En la actualidad el Sistema Bancnrio une es--

fuerzas institucionales a través de organis--

mas de capacitación y adiestramiento a distin 

tos niveles de personal, contemplándose cur-

sos de atención al público, entrenamiento y -

pasantías en diferentes áreas bancarias e in-

cluso en otros bancos del exterior. Estos --

programas tienen como oDjetivo mejorar la re-

lación usuarios-empleados, lo cual pretende -

hacer más agradable el ambiente~donde se de--

senvuelve esta relación y hacer más efectiva-

y aunténtica la comunicación entre ellos, as-

pectas que son determinantes para la conforrn~ 

tIS\S 
DE lA 

NO Dt'O{ 
B\Bl\Olt.Gf\ 
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ción de una buena y eficiente imagen bancaria·. 

Además, este tipo de programa persigue también 

la información de empleados capaces de orien-

tar y resolver los problemas expuestos por los 

clientes. 

2.3.1.5.- EVALUACION DE LA PLANEACION 

La última fase del proceso de 11 Plüneación Económ,! 

ca y Mercadotécnica" es la evaluación. Esta per

mite controlar los avances de los compromisos ne

gociados, saber en todo momento dónde estarnos y -

dar continuidad al plan de acción o bien proponer 

su modificación o ajuste y rcnegociar lo necesa-

rio. 

Medir periódicamente, consistente y adecuadamente 

los logros alcanzados de acuerdo al plan negocia

do, permite visualisar razonablemente, con base -

en esta "orientación al mercado", el posiciona---

miento en posibilidad de determinar la validez de 

las estrategias y de los programas de operación -

puestos en práctica, así 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 realización. 

La evaluación o medición de los planes y progra--
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mas deberá ser lo suficientemente amplia y flex! 

ble, como· para vigilar el cumplimiento de .todos

los objetivos fijados, pero haciendo especial én 
fasis en aquellos de más relevancia. 

Asimismo, es conveniente sefialar que al darse 

cambios visibles en "el entorno", se tomen en 

cuenta los impactos importantes que estos puedan 

tener en el Plan, no a efecto de que se cancelen 

algunos o todos los objetivos, sino para refor-

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

º logros en relaci6n a sus metas, para que opor

tunamente actue en concordancia con lo que está

observando. 

En la medida que se tenga procedimientos y herrª 

mientas de evaluaci6n, se podrá apreciar objeti

vamente los resultados de la actuación y nos da

remos cabal cuenta de las bondades de la planea

ci6n. En esta forma, estamos siempre posibilita

dos para sentar las bases de nueVos planes y pr2 

gramas, completando así el ciclo de la "Planea-

cíón Económica y de Mercadotecnia". 
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III) LA INVESTIGACION DE MERCADOS 

La investigación de mercados existe, es un hecho: la pregunta· que· -

nos hacernos es, ¿porqué raz6n o razones existe?. La raz6n es ~~y-.--:_ 

simple: cuanto más se conoce un fen6meno, mejores decisiones-s_e· p,o
drán tomar para obtener los resultados deseados. 

3.1.- DEFINICION 
" "" 

La investigaci6n de mercados, es un sistema de -fnfÜ~~;-¿}¿-;· d.-e 
mercadotecnia, que utiliza una serie de procedimfentos_y téc-

nicas que, a través de estudios internos ·y externos.r cuanti t!!_ 

tivos y cualitativos, permitan la toma de decisiones ae· mere~ 

doteCn.ia bajo bases más objetlvas, de tal manera que la pla-

neaci6n-ejecución del proceso comercial de un producto o ser-

vicio, se realice más sistemáticamente y por lo tanto, permi

ta encausar las estrategias más objetivamente hasta el logro-

de sus objetivos. 10/ 

Esta definici6n en una forma más sencilla nos dice, qué es la 

aplicación sistemática de un conjunto de técnicas para anali-

zar problemas, y reunir e interpretar datos sobre cualquier -

aspecto del mercado de bienes y servicios, con el fin de: 

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

conocer el mercado adecuado para ellos. 

lQI Ph111p Kotler. Dirección de Mercadotecnia 2a. Edición - 1974. 
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' . . '. 

1.2. - Facilft:ar· la:.:~~t~m~·:d~-. -decisiones, respecto a. los objeti-

vos., ··~st-:ra.teg'i~~ { ~·1 ·establecimiento de planes de ac-

ci6n. 

i ·. 3 :- ·: Prb.po.rCi·c;na- dat~s, mediante el ensayo de nuevas ·técni-

-e.as, l_a Veriflcación de hipótesis, y la deducción de -

princiPios y preceptos de validez general. 

3.2.- PASES DR UNA INVRSTIGACION DE MERCADOS 

D~ntro de cualquier tipo de invcstigaci6n de mercados, sea c2 

mercial, industrial o de servicios, se deben de tomar las si-

guientes fasest !!/ 

3.2.l.- DRFINICION DRL PROBLEMA 

Objetivo; ¿Qué necesitamos saber?. No basta una des-

cripci6n general, tenemos que detallar y descomponer 

el problema, concentrando los elementos indíspensa---

bles, sobre los cuales se desarrollará la información, 

esto nos servirá, para determinar; técnicas, cantidad 

de información y significado de las conclusíoneS. 

3.2.2.- EVALUACION DE LAS FUENTES 

Para determinar si las fuentes de información utiliza-

das son las óptimas para nuestra investigación, debe~~ 

mos analizar o preguntarnos lo si9uiente: Qué veraci--

W Hercildotecnta pua Ejecutivos Ffnancieros, l.H.E.F. - 1980. 
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dad tienen los datos. Quién hizo el estudio consi-

derado como posibles fuentes, en cuáles condiciones, 

es correcto el muestreo en que se basa, el interpre~ 

tador reune las calificaciones necesarias y cuáles -

procedimientos son los aplicados. 

3.2.3.- SELECCION DEL ENFOQUE GENERAL 

En este punto debemos decidir cómo se obten_~rá'~-~~~~ '~t_n 
formación: por cuestionario postal, por teléfoñ?'~ 

por interrogatorio personal. Qué tipo de.~~egurit'ás

hacer. Qué tipo de personas y su ubicaCi6n-. 

3.2.4.- Lh ENCUESTh 

A pesar de sus inegables defectos, sigu".? _s~.~np.o -el 

recurso más importante para conseguir información -~ 

que no está a fácil alcance:clasificándose de la si-

guiente manera: 

a) Directa (los hechos directos). 

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

c) De opinión (juicio que se han formado sobre algo). 

d) oe ectitud (preferencias y repudios. 

e) :oe razones (porqué han hecho, hacen o proyectan h,!! 

cer, porqué sienten, piensan o juzgan). 

Cabe mencionar que, en una misma encuesta se pueden -
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mezclar estas preguntas, lo que nos proporciona un

margen mayor de seguridad. 

3.2.S.- DISEAo DE LA INVESTIGACION .!1./ 

Se deben de planear las técnicas que se utilizarán,

analizando lo siguiente: cuántos datos y de qué cla

se se consiguen fácilmente, qué datos son disponi--

bles y su confiabilidad, qué datos adicionales no -

disponibles se requieren; de qué clase, tipo, ampli

tud y tamafto de la muestra necesaria y su factibili 

dad con los recursos que se tienen para la investig~ 

ción. Con esta información se puede seleccionar qué 

técnicas se utilizarán para llegar a las fuentes es

cogidas. 

Prueba de Plan: Inicialmente se debe cuestionar ¿Las 

técnicas propuestas son sólidas, se justifican, exi~ 

te un programa de revisión de procedimientos? ¿El -

equipo humano que hará la recopilación está bien es

tructurado y capaCitado?. 

Dentro de esta fase se requiere un pequeño análisis -

aparte del aspecto de la muestra, es de señalar que -

esta es una pequefia porción del total, al cual se le

denomina 11 Universo" y que cuanto mayor sea la muestra 

seleccionada, más se acercará a la realidad, pero de}! 

pués de una determinada cantidad, surge la tendencia-

ll/ Garcfa Lah1guera P. Jnvest1gaci6n de Mercados za. Edfc16n. 
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a tener mayor índice de error. 

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

a la manera.como se integre: 

a) Aleatoria 

Tomando al azar de modo que todos los miembros del

grupo total, tengan igual probabilidad de ser esco

gidos como respondentes. 

b) Representativa 

Que incluya todas las clases importantes de unida-

des componentes del total. 

e) Proporcional 

Que contenga los di~ersos segmentos enumerados bajo 

el concepto de representatividad, en proporciones

aproximadamente iguales que en el universo. 

d) Suficiente 

Que el número no sea inferior al que proporciona la 

seguridad de que los re~uJtados del pequeño grupo

representaron al universo. 

El peligro en cualquiera de estos tipos de muestra, es 

el preju.i.cio y la distorción resultantes por falta de: 

Información, comprensión, experiencia y conocimientos

técnicos del investigador. La distorción puede deber-
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se a defectos de: la muestra, el entrevistador, las

respondentcs o el interpretador. 

3.2.6.- RECOPILJ\CION Y TABULl\CION 

Esta es quizás, la fase más costosa y sujeta a erro-

res, ya qua debe considerarse, número de encuestado-

res, su selección por edad, sexo, ocupación, aparien

cia personal y experiencia, adiestramiento para el ti 

po específico de la investigación, c6mo se le supervi 

sará en el earnpo y desde el escritorio, prevención y

eliminación de errores y cómo dar instrucciones cla-

ras para la sustitución de encuestados ausentes o,re

nuentes. 

3. 2. 7. - INTERPRETACION· 1 Y PRESENTACION 

Esta fase comienza con la decisión de dar por sufi--

ciente la recopilación y suspenderla, lo cual implica 

un juicio comparativo sobre los costos ·y valores de -

la información. 

La interpretación se deberá presentar en un informe -

con las conclusiones y recomendaciones. Este tipo de 

informes se puede presentar de la siguiente manera: 

a) Ejecutivo 

Destinado a ofrecer un panorama rápido y fundado -

que sirva para tomar decisiones. 
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b) Técnico 

Destinado a 

el 

Destinado a 

presentar 

d) Persuasivo 

Destinado a simple lectura Para in~~r~a~-creando

un estado de ánimo (no técnico). 
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3.3.- LA INVESTIGACION DE MERCADOS EN EL SISTEMA BANCARIO 

La investigación de mercados en el Sistema Bancario, se con

~idera como un instrumento básico de la comercialización, ya 

qu~ ésta permite que, cuanto más se conozca un fenómeno, me

jores decisiones se podrán tomar p~ra obtener los resultados 

deseados. 

Así, el que desea aumentar su captación (ventas), por ejem-

ple, debe empezar por estudiar las características del pro--

dueto e investigar las ventajas, desventajas y motivaciones-

que puede tener el cliente al tomar ese producto. 

Para la investigación de mercados en el Sistema Bancario, el 

fenómeno a estudiar básicamente, es el cliente, ya que el 

cliente es el usuario último de la comunicación de mercados.!~/ 

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

glosar en los siguientes estudios: !i/ 

a) Estudio de segmentaci6n de la clientela. 

b) Estudio de perfil de la clientela y de sus hábitos y cos-

tumbres. 

e) Estudio de desarrollo de servicios. 

d) Estudio publicitario. 

e) Estudio de imagen. 

3.3.l.- BASES Y ESTRATEGIAS DE LA SEGMBNTACION 

Existen muchas concepciones de lo que es la segmenta-

.lll Journal of Marketing; Boletines 1980-1985. 
!!/García Lahfguera: Investfgacfón deHercados 2a. Ed1c16n. 
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ci6n. Todo depende de quién o c6mo esté usando di-

cho término, para efectos de nuestro estudio, se --

puede decir que la segmentación significa subdivi--

dir en grupos homogéneos, es decir, diferenciar las 

necesidades e intereses de los consumidores agrupá~ 

dolos con la finalidad de proporcionar valores y s~ 

tisfactores. Para esto las bases que nos sirven pa 

ra segmentar racionalmente un mercado son: 

aj Segmentacion Socio-econ6mica .1.?/ 

- Mercado Segmentado por Edad - ya que se encue!!. 

tran mercadas diferencias de comportamiento en--

tre los compradores o usuarios de servicios más-

jóvenes y de más edad. 

- Mercado Segmentado por Sexo - ya que la diferen 

cia de sexos acusan distintos gustos y pref eren--

cías en el comportamiento al producto o servicio. 

- Mercado Segmentado por Ocupación - ya que cada-

persona tiene distintos requerimientos y necesid~ 

des de acuerdo al giro en que se desempena. 

- Mercado Segmentado por Ingresos - ya que el in

terés por el producto o servicio var!a de acuerdo 

al nivel de ingresos. 

b) Seqmentación Geográfica .!.§./ 

- Mercado Segmentado por División Política - ya -

15/ Btb11oteca Harvard - Boletines 1984-1986. 
i!J ldem. 
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- ·, ' . ' 

que cada é~t~-do~ :municipio -o regiÓli \1e~~ m·~rcád~'~ . - -· : ·- _: . -·. .- - ' - ,_ ... -· 

diferen_ciaS: ~~-.cuanto al tipo de seryici~s· <qU~_ re..:: 

c;íuieren. :-

- ___ Mer~ado_ Segmentado por Zonas Climáticas ·-:- ya _que· 

-Po~-- et=º tiP~ -.de -Clima se reqllieren distiritos - frOrEl--

rios y servicios. 

- Mercado Segmentado por Zonas Económicas - ya que 

cada zona presenta sus propias peculiaridades y --

tienen distintas necesidades en cuanto al poten---

cial económico, agrícola, ganadero, etc., que exi~ 

ta en dicha zona. 

e) Segmentación Sicoqráfica 17/ 

- Este tipo de segmentación es de acuerdo a: impu~ 

sibilidad, gregarismo, autonomía, conservadurismo, 

ya que cada persona tiene un muy particular y pee~ 

liar forma de ser. 

3.3.1,2.- ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION 

Las actividades de compra, motivaciones, vale-

res, patrones de uso,, preferencias y el grado 

de susceptibilidad de los clientes, son eleme~ 

tos decisivos que deben tomarse en cuenta al -

efectuar las estrategias de segmentaci6n, por-

lo que, éstas las dividirnos en tres puntos: 

llJ Biblioteca Horvard - Boletines 1984-1986, 
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a) INDIFERENCIADA 

Es cuando se puede sacar un producto o -

servicio, o hacer el intento de captar a 

todos los usuarios o compradores con un

solo programa de mercadotecnia, por ejem 

ple, las cuentas de cheques en el Siste

ma Bancario, o Coca-Cola en la industria 

refresquera .. 

b) DIFERENCIADA 

Es cuando se pueden lanzar o establecer

distin tos productos o servicios para ca

da uno de los segmentos investigados, 

por ejemplo: las inversiones de renta f! 

ja en el Sistema Bancario, o Tabacalera

Mexicana con diferentes marcas de ciga-

rros .. 

e) CONCENTRl\l)A 

Es cuando el esfuerzo mercadotécnico, se 

concentra en los segmentos más lucrati--· 

vos, y que éstos seah los que realmente

nos interesan, por ejemplo LOS CETES, en 

el Sistema Bancario, o un perfume corno -

CHRISTIAN DIOR, 

Estas estrategias son aplicables, tanto en -
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el caso de :~-~ryi't?~~)s'~-~-~~~arios, como en el 

de bienes. durable~, productos comerciales

e_-iridus_t_ria~e~, así como_ en el de produc-

tos · ·ae- consumo~ 

3.3.2.- SIGNIFICADO, FINALIDAD Y OBJETIVOS DE LA SEGMENTACION 

Cuando-eri el mercado de un producto o un servicio lo -

cOnstituycn dos o más clientes, el mercado está 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 que se estén ofreciendo, por 

lo que la finalidad de la segmentación es determinar -

características similares o diferencias entr~ comprad2 

res que puedan tener consecuencias en la elección de -

ellos en la compra o venta de un .producto o servicio,

asilnismo, t!l ubjeLivo específico es el de identificar

los segmentos más atractivos y sus motivaciones para -

trabajar con un banco determinado, dirfgiendo los es-

fuerzos dé atracción y retención de estos segmentos -

con el propósito de aumentar la penetración en depósi

tos en una forma acelerada y con rentabilidad. 

3.3.3.-VARIABLES DE SEGMENTACION Y SUS CLASIFICACIONES .!.J!./ 

Las variables de segmentación se han desarrollado par

tiendo de: 

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

cio, parece venderse efectivamente solo a ciertos 

segmentos y no al mercado entero, y 

b) Que los objetivos de mercadeo,, dependen del conoci 

miento de c6mo difieren los segmentos que repre--

sentan la mayor cantidad de clientes. 

Los métodos demográficos tradicionales de segmenta--

ción, generalmente no proporcionan este conocimiento. 

Sinembargo las variables de segmentación nos dan la -

probabilidad de proveer tal directriz para la estrate 

gia de mercadotecnia requerida por la Dirección. 

En este cuadro, presentamos algunas variables de seg

mentación y sus clasificaciones típicas. 

SOCIOECONDMICAS 

Edad 

Sexo 

Tamafio de la familia 

Ingresos Anuales 

Ocupación 

Educación 

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

49, 50-61, 65 o más. 

Masculino, femenino. 

1, 2-3, 4-5, 6 o más. 

Menos de $5,000, $5,000-$7,000, 
$8,000 o más (dólares). 

Profesionistas, ejecutivo y -
duefio, oficinista y vendedor, 
especializado y operario. 

Menos de 5 af'ios completos, 5-7 
años, 8 afios, 9-11 afies, 12 
años, 13-15 anos, 16 afios o -
más. 



Ciclo de la vida 
familiar 

Religión 

Raza 

Nacionalidad 

Clase Social 
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Joven soltero, joven casado 
sin hijos, joven casado con 
hijos menores de seis años, 
joven casado con hijos meno 
res de se..is años o más, de= 
más edad, casado con hijos
de más edad, casado con hi 
jos de menos de 18 años, -= 
más edad, otros. 

católico, protestante, ju-
dio, otras. 

Blanco, negro, oriental. 

Norteamericano, británico,
francés, alemán, de Europa
Oriental, escandinavo, ita
liano, espafiol, latinoamer! 
cano, del Medio Oriente, -
etc. 

Baja-inferior, baja-supe--
rior, media-baja, m~dia-in
termedia, media-alta, media
s.uperior, alta-inferior, al
ta-intermedia. 

GEOGRAFICAS 

Región 

Extensión condado 

Tamaflo ciudad 

Densidad 

Clima 

Pacífico, Montaña, Oeste Cen 
tral Norte, Oeste Central -= 
Sur, Este Central Norte, Es
te Central Sur. 

A, a, c, o. 

Menos de 5,000 habitantes, -
s,000-20,000, 20,000-so,ooo, 
50,000-500,000, 500,000 ó 
más. 

Urbana, suburbana, rural. 

Septentrional, meridional. 
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PERSONALIDAD 

Imperiosi~ad 

Gr~garistrio 

Autonomía . 

· Conservadllrisrno 

--Autoritario_-, 

Li,derazgo, 

Ambi.;ión 

Comportamiento 
comprador, ín
dice ae uso. 

Clase de comprador 

Motivo compra 

Uso final 

Lealtad a la marca 

Lealtad al canal 

Grado de lealtad 

Sensibilidad al 
precio 

Sensibilidad al 
servicio 

Sensibilidad a la
publicidad 

Imperiosa, no imperiosa. 

ExtrOvertido ;.-. IIÍ.trovertido. 
-· .. ·' .: 

Dependient_e, in'.dePeOdiente. 

ConserVadór, liberal, radi-
cal. ~-

: .. _, .... 
--A~~o~i-tari~, demócrata. 

~íeder, seguidor. 

Gran realizador, poco real! 
zador. 

No usuario, usuario ligero, 
usuario medio, gran usuario. 

Sin fijar, fijándose, inte
resado, busca, escoge,com-
prador períodico. 

Economía, status, confiabil! 
dad. 

Varía con el producto. 

Marca A, marca B, marca C. 

Tienda o, 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 SISTEM/\ BANCARIO 

Para determinar cuál es la segmentación más apropiada 

para el mercado de servicios bancarios, se deben oh-

servar las siguientes condiciones: 12/ 

a) El grado de información existente sobre las carac

terísticas particulares del usuario. 

b) El graóo en que se puedan concentrar los esfuerzos

de mercadotecnia, en los segmentos seleccionados. 

e) El grado en que cada uno de los segmentos merezca

una estrategia de mercadotecnia de acuerdo a su t~ 

mano o por las utilidades que pueda representar. 

En la segmentación inicial bancaria se identifican 10 

grupos pertenecientes a la clientela de demanda común: 

01 INDUSTRIAL PEQUENA Y MEDIANA 

02 COMERCIO PEQUENO Y MEDIANO 

03 GANADERIA MENOR ESCALA 

04 SERVICIOS MENORES 

05 PARTICULARES DE ALTOS INGRESOS 

06 PROFESIONISTAS 

07 MUJERES 

08 MATRIMONIOS 

09 OTROS PARTICULARES 

10 AGRICULTURA Y 

J!!.l Journal of Marketing ~ Boletines 1980-1985. 
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Así mismo a la clientela de demanda especial. 

ll INDUSTRIA GRANDE 

12 COMERCIO GRANDE 

13 EMPRESAS DESCENTRALIZADAS 

14 INSTITUCIONES FINANCIERAS 

15 GRANDES INVERSIONISTAS 

16 GANADERIA GRAN ESCALA 

17 DEPENDENCIAS DE GOBIERNO 
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LOS FACTORES ECONOMICOS DE MERCADOTECNIA Y LAS TAREAS CLAVE DE SU MANE

JO DISTINGUEN A LOS DOS SEGMENTOS •••• 

' ., .·, _ 

_ • - Fa-~tOi:EiS·· económicos 
- ·Mc;\;iJ;iieOtO--de -fondos 

··-~~ ---~~~~:~~?ú::-,~~erv.icio· por 
"clie-nte -

- Tarea's clave· de dirección 

Clientes de demanda 
Es cial 

Usuario netos de -
fondos 

Alto 

Según complejidad 

Capacidad especia
lista. 
Coordinación efec
tiva dentro del -
banco. 
Creatividad en se~ 
vicios. 
Representación in
ternacional. 
Buenas relacíones
con las autorida-
des. 
Relación directa -
en negociaciones -
con el clientP.. 
Contraparte de al
to rango. 
R~laciones pP.rson~ 
les. 

11Manjerar la redi
tuabilidad en la -
relación con clien 
tes individuales. -
Proveer técnicas -
especializadas. 
Asegurar que la -
alta calidad del -
servicio se manten 
ga. 
Coordinar toda la
g;:im;t df> servicios
otorgados. 

Clientes de dcmand 
Común 

Proveedores netos -
fondos 

Bajo 

Alto 

Localización conve 
niente. -
Buen servicio e i
magen de sucursa-
les. 
Personas eficien-
tes y corteses. 
Contactos directos 
al nivel sucursal. 
Horario convenien
te. 
Estandarización y
automatización de
servicios. 
Administración e-
efectiva de servi
cios centraliz~--
dos. 

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 número de em
pleados. 
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~~ ~~;AN~~~~~~~g~:.BANCARIAS GENERICAS SURGEN NECESIDADES ESPECIFICAS p~ 

;Necesidades 
Segmentos del Mercado 

~ancarias Necesidades Específicas Ilustrativas 
~enéricas 

Parti- Muje- Profe
cula-- res. sionis 
res.. tas. -

1. - Meca-
nismos 
de pa
gos. 

2 .;- crédi
to. 

3.- Acumu
lación 
y pro
tección 
de in-
versio
nes. 

4.- Conoci
miento
de in-
forma-
ción. 

5.- Otros 

Pago de luz, agua, teléfono, etc. 
Pago de Hipotéca, impuesto predial, 
tenencia, etc. 
Pagos en el Extranjeco para compra
de artículos. 
Garantías por parte del banco que -
un cheque tiene fondos .. 

Préstamos para adquisición de bie--

xxxx 

XXY.XXXX XXX>:XY.X 

xxxxxxx 

xxxxxx xxxx xxxxx 

nes de consumo duradero. ,_xx_x_x~x"'x~x--+---t-----1 
Préstamos automáticos para garanti-
zar que siempre haya fondos en cue~ xxxxxxx xxxxxx 
ta de cheques. 
Crédito en la compra de artículos y 
servicios. xxxxxxx xxxx Y.xxxxx 
Facilidad de obtener fondos cuando-
se viaja al Ex tran je ro, . '°"x~x~x~x~x~x~x"+----1----r 

Ahorro periGdico para_gastos_extra
ordinarios. 
Asesoría en materia de inversiones. 
Compra-venta y administración de va 
lores. -
Fondos para asegul:ar gastos imprc-
visto,s. 

Conocimiento de cuanto se ha ahorr~ 
do a la fecha. 
Saldo existente en la cuenta de ch~ 
ques. 
Asesoría en materia de control pre
supuesta!. 
ConocimLento integrado de tocas sus 
actividadec b~n~arias y financieras. 

Facilidad de obtener servicios ban
carios en el extranjero. 
Compra de boletos de espectáculos. 
Asesoramiento en materia de viajes. 
Conocimiento del valor de un bien -
inmueble. 

xx:c:>: xl:xxxx 
xxxxxxxx xxxxxx 

XXXXXXXX Y.Y.XXX~ 

XXXXXXXX X~<XXXX 

xxxxx 

xxxxxx xxxxx xxxxxx 

:Xxxxxxxx x....:xxx:-:. 

pocxxxxxx 
h_,.._,...,.x~·'"'"ol' Y. ......... ..,. 

xxxxxxx xx~:xx 

xxxxxxxx .xxxxxx 

--
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EJEMPLOS DE SEGMENTACION POR NIVELES SOCIO-ECONOMICO 

La segmentación por niveles soqio-económicos, la divi

dimos en cinco tipos de hogares, convencionalmente los 

llamamos "niveles" y están agrupados a través de indi

cadores comunes, tales como: !.QI 

- Ubicaciones y tipo de casa. 

- Servicios. 

- Profesi.ón o actividad del jefe de la casa. 

- Ingresos. 

N.IVEL •A• 

Del nivel "A", podemos mencionar que es un hogar {casa 

o condominio) grande y espacioso, de uno o más pisos; -

con jardín, mínimo de dos automóviles, 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 próspero, comerciante 

propietario, y sus ingresos son de $8'000,000.00 mens~~ 

les o más. 

NIVEL "B" 

Del nivel "B", también se trata de un hogar grande,h~ 

hitaciones espaciosas, uno o dos automóviles, coche

ra mobiliario completo, aparatos y artículos domésti-

~ JoUma1 of Harketfng - Bolettnes 1980-·1985 .. 
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cos ~lectr6n.i_~·~~, ··.~·t~~~~!.o~~~;, t;el~visor de ·Calor, en -

algunas zona.S·:se'. t·rata:·,a1i.·:ccmaom·ifii'os -Y. ·n~ casa; el

jefe de la ·faÍn.fi'i'~':~.~\,-g~~e~á"1Merílnt~/::~jeC~t.ivo de e_!!! 

presas, funCi.oiiarfo-.~-~·i/~'.~·~~-{'.-_a'i~~-~'b:t~_r'/; Pr<?fesionista, 

comerciantes·:·-:._:
0

~tc_{_~:~~~-~Fi~~r'~-s-¿~·-·::~-~f~~~~i~s mensuales 

son de 4•000,000,00 á ~.9~~~.o~o:oo. 

NIVEL •e• (a1to) 

Del Nivel "C", estos hogares también grandes y fund-ª. 

mentalmente cómodos, no lujosos; poseen los aparatos 

electrónicos domésticos fundamentales, un automóvil-

cuando menos, teléfono y el jefe de la familia es 

ejecutivo, profesionista, empleado de alto nivel, c2 

merciantes de nivel medio o pequefto y sus ingresos -

mensuales son de $2'500,000.00 a 3'999,000.00. 

NIVEL •e• (medio) 

La casa es cómoda, sin que sea grande y cuenta con -

servicios comunes; tienen teléfono en su gran mayoría, 

su mobiliario es de regular calidad, con los aparatos 

domésticos electrónicos básicos, tienen televisor de-

color, cuentan con un automóvil, e1 jefe de la fami--

lia es empleado de categoría media,técnico calificado, 

profesionista o propietario de pequefto comercio, sus-

ingresos personales están entre $1'250,000.00 a-----

2'299,999.00 mensuales. 
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NIVEL •e• (bajo) 

Las caracteriSticas básicas· de este hogar son: en un 

solo piso, especias necesariC>s, los indespensables, -

que pueden tener un autoritóVil, ·aparatos electrónicos 

básicos, refrigerador, _televisor, en algunos casos -

cuentan con teléfono y el jefe de familia puede ser-

empleado de gobierno, agente de ventas, obrero técni 

co calificado, comerciantes pequeBos y sus ingresos-

mensuales son de$ 750,000.00 a$ 1 1 249,999.00. 

NIVEL "o• 

Los hogares de este nivel son de espacio reducido --

cuentan con lo indispensable, poseen uno o dos apar'ª-

tos electrónicos (televisor, consola); el jefe de f~ 

milia es empleado de baja categoría, son sueldos mí-

nimos, obreros y artesanos; sus ingresos personales-

están entre el salario mínimo a $ 500,000.00. 

Al examinar el mercado de servicios, podemos apre---

~iar que este, dista mucho de ser homogéneo y que en 

realidad está compuesto de muchas partes o segmentos 

que son fundamentales para identificar las oportuni-

dades comerciales que se presentan en el. 

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

ria, consta de dos o más usuarios susceptible de seg-
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mentación consiste en sub-dividir e1 me!c~do.en_9r.!! 
. ..-. -:, 

pos homogéneos de clientes, cadá.:ürlo :de·:·1os c_ua1eS,_ 

debe considerarse como un mercado ''~eta,·' a'1 cual .. ...:~ 
·:·' :· ·. 

hay que satisfacer en sus nece~~dad~s- y __ de·s~~;~)-".;~~~( 

Dichas segementaciones se pueden ·efec~uar piiin~-iP_~l 

ment~ a~endiendo a los diversos niveles sociales y

económicos que se presentan. Entre los componentes-

de su mercado, o bien de acuerdo con; característi-

cas más específicas como pueden ser, tipo de ocupa-

ción de los prospectos, lugar donde residen, etc.,-

al llegar inclusive a distinguir grupos determina--

dos de usuar.iQS de acuerdo a sus hábitos 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 específicas de 

c~d~ s~gffier.to, para determinar de qué manera y 

hasta que punto se pueden satisfacer, o sea, que

al segmentar el mercado se está en mejor posición 

para localizar y comparar las oportunidades comeE 

ciales. 

l.!1 Investigacián de Mercados Serie Dr. He. Gran H111. 
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b) Los segmentos insatisfechos con el servicio que se 

les proporciona, pueden representar una buena opo~ 

tunidad e incrementar su índice de uso, si se pres 

ta mayor atención a sus necesidades y se le propo~ 

ciona un servicio adecuado. 

e) Se pueden utilizar diversas estrategias económicas 

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 tratarlo~ a todos de forma muy distinta. 

d) Nos permite pensar en cada segmento como una enti

dad y oportunidad djstinta. 

e) Se puede determianr la potencialidad de cada seg-

mento en base a factores tales como: tamaBo, nivel 

de satisfacción del usuario, posibles utilidades,

etc. 
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3.3.5.- ESTUDIOS E INVESTIGACIONES EN EL SISTEMA BANCARIO 

Estudio del Perfil de clientes, sus Hábitos y Cos

tumbres. 

Este tipo de estudios es de vital importancia, para 

=!-.levar a cabo- un programa moderno y adecuado de co

mercialización de los servicios bancarios, ya que -

p'ermi te conocer con profundidad a los usuar íos de -

éstos.-. 

El estudio se puede realizar a nivel nacional, ya -

que nos permite conocer las características del 

mercado en las principales plazas de la República -

Mexicana, y ayuda para dirigir los esfuerzos de 

Mercadotecnia y Publicidad, al mismo tiempo de ser

vir como base para realizar otros estudios dirigí-

dos a determinado grupo de personas. 

Perfil de los Segmentos Atractivos. 

Una vez identificados los segmentos atractivos, es

necesario determinar el perfil de ellos, esto es, -

las características homogéneas que presentan la ma

yoría de ellos, así como sus costumbres, hábitos, y 

motivaciones para usar los servicios de un Banco. 
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Perfil de los Segmentos. 

Edad 

Estado Civil 

Actividad 

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

Cheques 

25 a 45 

Casados 

Comercio 
Peq. y med. 
Industria 
Profesionista 
Matrimonios 
Mujeres 

El 75% de los 

Ahorro 

30 a 60 

Casados 

Comercio 
Mujeres 
Empleados 
Profesionista 
Pensionados 
Particulares 

clientes a 5 
de la sucursal. 
El 15% de los clientes de 6 
de la sucursal. 

:Inversiones 

25 a 60 

Casados 

Comercio 
Industria 
Profesionista 
Matrimonios 
Particulares 

cuadras o menos 

a 10 cuadras -
El 10% de los clientes de 10 cuadras en --
adelante, de la sucursal. 

Motivaciones hacia los Servicios Bancarios Básicos 

La motivación es aquello que impulsa a realizar algo,-

con el objeto de alcanzar una satisfacción. 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 efectivo 
Status 

Formar un patrimonio 
familiar 

Asegurar en el futu
ro. 
Instalar un negocio 
o expender. 
Realizar los suenos. 

Ventajas 

Mejor ñdministra 
ción.y control.
Segur1dad 
Personalizar pa
gos. 
Disponer f acil
mente del dine
ro. asegurado. 
Tener fondo para 
emergencias. 



Inversiones 

Tarjeta de -
crédito 

Pago de ser
vicios 

Seguro de vi
da 

Seguridad' 

Aumentar -capital 

Controlar gastos 

Evitar efectivos 
Comodidad 
Status 

Comodidad 

Seguridad para la 
familia 
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Crecimiento más 
rápido 
Seguro y sin -
riesgo 
Mejor nivel de
vida 

Sujeto de Crédi 
to -
Aprovechar los
imprevis tos 
Salir de apuros 

Ahorrar tiempo 

Seguridad para
el futuro 

Habiendo identificado los segmentos más importantes y 

sus motivaciones, promover los servicios de la banca, 

de acuerdo a como la clientela percibe los servicios, 

para así aumentar el éxito en la atracción y reten---

ción de las cuentas. 

Razones para escoger y trabajar con un Banco detcrmi-

nado .. 

Después de identificar a los segmentoS atractivos pa-

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

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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Las razones principales son: 

1.- E1 Conocimiento de los Servicios. 

Recibir constantemente información sobre los ser

vicios bancarios. El éxito del promotor está en

canecer bien los servicios de la banca y expresa~ 

los en la forma como los percibe el cliente. 

2.- La Ubicación 

Basada en la ley de menor esfuerzo, cuando quie-

ren trabajar con algún banco y no tienen ningún -

conocimiento previo, van al que les queda más 

cerca de su casa o trabajo. 

3.- Amabilidad y Cortesía. 

En todos los casos se menciona corno un factor muy 

importante. 

4.- Rapidez 

Este es un aspecto que también tiene gran impor-

tanc ia, aunque en ocasiones cuando la gente tarda 

cinco minutos en una sucursal, y si el personal

no había sido amable o cortés, dicen que han 

tardado veinte minutos. 
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5.- Eficiencia 

Desde luego esperar que el personal que los está 

atendiendo sepa hacer bien-su trabajo. 

6.- Evitar Errores 

Abarca errores en los estados de cuenta, devolu-

ción de cheques, acreditar en otras cuentas, 

etc., es una de las causas principales para sal-

dar una cuenta, además de dañar la imagen de con 

fianza imprescindible en un banco. 

Estudios ·de Desarrollo de Actuales y Nuevos Servicios 

Los estudios para el desarrollo de servicios, permi-

ten detectar y conocer las necesidades que el usuario 

desea, queae·n satisfechos, a traveS de la prestación 

del servicio, éstas opiniones expresadas por el 

cliente, proporcionan la pauta pal:a sugerir _cambios~ 

e innovaciones que ayuden a lograr la. sa~fSf~C~~óii

del. usuario. 

En lo que a nuevos servicios se refier.e,./~,~t:O~ ·eStu-

dios proporcionan la informaciÓ~· ·ne-Cesa~ i~' _;,para .iden-
: ,",./.: :_:: ' .>::>.: 

tificar y evaluar las posi~i~i~.ildes ·:~e "ata,car 11 un ·--

nuevo mercado. 
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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 

- Estudios de conciencia publicitaria 

Estudios de Conceptos Publicitarios 

El llevar a cabo éste tipo de investigaciones, per

mite conocer la reacci6n y la aceptación que pueda

tener un concepto publicitario, por parte del públ! 

co. 

Estudios de Prueba de Comerciales 

Las pruebas de comerciales, se clasifican en dos t! 

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 ejecución final del comercial. 
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2.- Post-pruebas 

Las post-pruebas, son realizadas como su nombre 

lo indica, después de la ejecución del comer--

cial y tienen por meta comprobar hasta que pun

to se alcanzaron los objetivos comerciales 

planteados, también analizan la penetración de

una campafta 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, así como uno de los temas más expuestos y -

los medios en los que lo vieron o escucharon. 

Conjuntamente con éste estudio se investigan paráme

tros como el porcentaje de usuarios de servicios, -

bancos con los que operan, etc. 

Estudios de Imagen 

Este tipo de estudios, permite conocer la imagen que 

tienen ante el público, tanto a nivel Grupo Finan-

ciero, como a nivel Banco. 

En el siguiente capítulo, presentaré todo el desarro

llo. 



IV) PLl\NEACION Y E.JECUCION DE UNA INVESTIGACION 

DE MERCADOS EN EL SISTEMA BANCARIO 

(SU IMAGEN ANTE EL PUBLICO) 

4.1.- OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION 

l.13. 

a) Determinar la imagen de las principales instituciones -

83.nczfrias. 

b) Conocer el nivel de recordación de los Bancos. 

e), Dete.rminar e1 ñfv-ef d.~ Él-sciC.Í.ación de los -Bancos como 

~\.t-¡~{~-~~d-~:j{~ .. '¡~~fi_ t·t6i0n~-s ;. á~--~Bán-ca Múltiple, y 
_ d) Eval~·aci~~·:.:~~<~:~-~-,;~·r¡~~i-p~·:i~s ·. inst.ituciones bancarias:-

• ·._' ""''':" ·.·, ,•< .::·~- •,L•," ', • -, '• •, ', ' 

e'ri cua·nt·d-,a~·:qU:é ·.papel._ tiene ei cliente en cuanto a los 

cafnbios ~~-i-Í:~i-co~ ,_ Se~vicios e imag~n en el Sistema Ban

carios. 

Con éstos objetivos, se hizo-uri 9uión de preguntas, y se -

realizó una serie de entrevistas ··can· funcionarios y hom--

bres de empresas, para con°';:er ·.~u~ P,Un_tOs de vista, poste

riormente, se hizo .un _CUes.ti~~a'rio 'bajo _las siguientes ba-

ses: 

- Aspectos demográficos, con esto se .analiza _a .cada segmen 

to. 

- Claro y conciso, se ha querido tener una amplit~d suf i-

ciente, que exprese correctamente la intención, pero te-

niendo una eY.tensión mínima. 

- Brevedad y presición; El volumen de preguntas se ha tom~ 
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do en cuenta para evitar esfuerzo excesivo del entrevis

tado, sinembargo se ha pretendido ser exacto en cuanto a

las alcances del estudio. 

- Lógico y ordenado: La sucesión de preguntas se ha hecho -

tomando en cuenta éstas características, pero a la vez se

ha pretendido aplicar las técnicas de las diferentes fer-

mas de preguntas, con lo cual se han intercambiado pregun

.tas sin una. aparente logicjdad. 

Tipos de preguntas inc1uídas: 

a) Introductivas: con el fin de obtener elementos básicos. 

¿Conoce o sabe algo de Banca Múltiple? 

b) Preguntas abiertas. 

e) Preguntas cerradas. 

d} Preguntas de respuestas múltiples. 

e) Preguntas filtro. 

f) Preguntas de evaluación y control. 

Esta mezcla de preguntas, se ha hecho en virtud de ser tan -

especial el tipo de muestra y entrevistados que se tiene~ 

4.2.- CUESTIONARIO Y HIIBSTRA EST71DISTICA 

Este cuestionario, para efectos metodológicos y de presenta

ción, se subdivide en dos grandes rubros de preguntas, e1 -

primero que consta de 10 preguntas abiertas y entremezcladas 
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que nos permitirá _conocer, .qué papel tiene el cI:iente con 

respecto a ~o~· ca,mb·i~s so_~ten;ao~_ en el Sistema Bancario. 

Un segun~O gr'upo.,.q1:1~ consta de 33 preguntas de .carácter -ce-

el -

4.- ¿Cuál fue 

Se desen saber qué 

causas que originaron el 

s. - ;.Quién influyó más en el cambio a sanca Múltiple? 
. . ' .· : ·_-.. . . ~ -' .. 

Esta pregunta es básica .·en nuestr:a Tesis;· .·ya·:que _la· pu--
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blicidad 'y·.el Gobiern~, están 

que el clfe"nte 

6.~ Oiga por orden de importancia: be-

neficiados con dicho cambio? 

Grandes Empresas, Pequeñas Banco; Cliente, G~ 

bierno, Empleados, otros. 

Se pretende obtener, por orden de.importancia, quiénes 

fueron los más beneficiados. 

7. - ;.Quién debió ser el principal. beneficiado? 

El objeto de ésta, es cruzarla con la-No. 5 -y.por ende,~ 

ratificar sus respuestas. 

B.- ¿Los mensajes de publicidad, qué· le indican o,· qué ;le haÍi 

dejado? 
- ·'·'· ' 

Esta pregunta, fué para conocer hasta ciué ,g";a~p\ ·-~-~·:~u".'"~· 

blicidad bancaria, penetra en el ·C::1iehte~-. 

9.- ¡,Qué información necesita usted, que no ,.;s.~1~~~· 
ciclad? ,:,., __ 

·;¡ 

Para reforzar la pregunta No. 8, y ·p~_ra .. " ~-~.~:~~:~:~ .. t.~~> nec~ 

~ -:.-~ -.. __ : ~~;=-~2;!-·~~~~:~~b-~t~:~~~: ~ sidades del cliente. 

10. - ¿La nacionalización bancaria ha lográdo ·aig--ún: 'é~_nlbio en-. -

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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Determinación de la muestra 22/ 

El muestreo es algo muy común. Todos tenemos por costumbre 

emitir un juicio sobre un conglomerado grande basándonos en 

una pequeBa muestra del mismo, por ejemplo: decidimos si un 

pastel tiene buen sabor al probar solareente una rebanada o

determinamos la textura de una tela, palpando nada más una

pequeña parte de la misma. 

Una de las razones primordiales por lo que la información -

se reune por muestreo, en lugar de por enumeraciones compl~ 

tas, es la minimización de los costos. 

Además, las muestras tienen otras ventajas, por ejemplo: pa

ra conocer la aceptación que un determinado producto tiene -

entre todas las amas de casa de nuestro país, sería menester 

reclutar, adiestrar y supervisar a una cantidad enorme de i~ 

vestigadores, si se quisiera terminar el trabajo en poco --

tiempo. Con el muestreo se necesitarían menos empleados, 

así se vería facilitada la tarea de supervisión. 

Definició~ del universo 

En cualquier operación de muestreo, la primera dificultad -

que aparece es la determinación del universo. 

Este es la totalidad de sujetos que se desean estudiár y --

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

W Estadfsttcas para Economfstas y Administradores de Empresas. 1974 Ed. F.C.E. 
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la definición _del univers·o, en cualquier Caso de~erminado,. 

viene dada ex-C;i.-~S~va~~~~é' p_;i: ·'loS fines que se ·p~r:sfguen- -

en el estu~i~ ~~a·r_t~c-~l~~~--~ .. · _,_ 

En eelledej~rc. co ... nt_ºo./c·. 0e· •• ré~l~: ea•~oop···~•nf·o~,ªn,g.-d~;eI:;~l-;o~s).~ •. ~bc~;,Jl~t.:_ite~_tn·v.·;~ :no --~es ·::~.~~6 ~-- si~·
no ._ - -- __ .- - _--, e-_- _, ... ~:-.~~;,i;~.~::\~~-~-;:~~~~ci~s~~-:-

acerca ~e~i~r~~~;t~~~J,t.f~tfi~~éfc1f.f"'fªf~ ::·J:i:f.i:~· ~~;·;.~j.' . 
elio·s:, . para_ -~~r ef~c.to¡..-· he~~qe_ciqiªó.:-que e ···_universo :~-~~~~¡;~:i-~ 

::: j::::~0t iá:~if~~~~e:ii(:~t~!~i~f~~r~~1~~:,¿·f *~:n~1~~-~J~ 
Esta ~órí~iae-~a~~¡~-ri-~:~~;?~:i.~-c; í::~P~~9~~;::~~~·_: í?~ .. _:_~rite~-r~~t-~~ · ~i~
este uniyeiso -lo··~·. ~·~~···~á·s ·~o~~ibil.i.d~deS: .ti~~·en .. de hacei --

uso de los servicios de la Banca Múltiple.en forma conjun

ta. Es decir, las grandes compB.f'iías, .además de cuentas de 

cheques, manejan inversiones, préstamos, hipotecas, etc. 

Selección de la Muestra 

Hay dos clases __generales de métodos para escoger muestras: 

con probabilidad y sin ella. Los métodos con probabilidad, 

otorgan a cada elemento del universo una oportunida-d, o 

probabilidad conocida de ser elegido para la muestra. Es

to significa que la elección de los integrantes de la 

muestra, es independiente de la persona que efectúa la in-

vestigación, es decir: "La operación de muestreo, es mane-

jada de manera objetiva, para que los componentes sean el~ 

gidOs estrictamente al azar". Los métodos de muestreo sin 
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probabi lid~~, son los .. q~e 1:1º proporcionan a todo elemento 

del universo una· oportunidad conocida .. de. Ser 'inCl.uído en-

la selección. , >- , é < ;e, .••.•••.••• >< -
El preces~ de · e1~~·ci6h _ -~5 ,~: ~~i··;~e~,~~-, ~"~::~~~¡e>:~~:-: ca·r,á~~er 

. ~ ..... . . ~- . ; • . ---:1, .~::-:·:!': 'e;:·· ':'.·· ~~-·/ "·"·,.">~ ~ \:;t_·~~;:~~~~: .. ,· .... _-'. __ :;~.·;_·~---
-s ubje ti. yo"~--·:. ~--· · .::-:\_~~\~~\~ ., ... :..:~. -;--",, _;' -:_. _ ~.; , ~ ,-_- ~ -,,j;}·'· . -.- ·- _ 

Para _0é~·t·a\·i~y~~s~f-~~~c~Ef~}::.~i~~~~,~~:*Jj;f~:~·~r~~.~-~~~~~~~-~i:_-a~~.ar 
simp-1e·, p-b·rq~-~-, ~i :_~ni~~-{~-~--~~~~-~ ;-fa~ -"~:~g~·~e:n~~-s:~?-\p~c;p·iedi 

des: 

l·.- Es- pequeño, y 

2.- Existe una lista satisfactoria d'e todos sus elementos. 

Para seleccionar la muestra hay que determinar, primero el 

tamaño de la misma, ya para esto partimos de la fórmula 

del error standar para universos finitos. 

En donde: 

6= g,_g 
n 

p = Porcentaje con el que se produce un determinado fenó-

meno; 

q Porcentaje compler:nentario de p, o se.i -(10_0_-:-pf-; 

N Amplitud del universo; 

n = Amplitud de la muestra. 

En nuestro caso, deseamos un grado de probabilidad equiva

lente al 95.5.% de que los valores de la muestra comprendan 

los del universo, por lo tanto tenemos que: 

26=2 ~ 
n 

(~) 
N-1 
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Haciendo 26=e (error máximo permiti~a), la fórmula prece

dente será: 

; -_-_ ~- ;!; 
·n(N-l)e ,; 

n(N-l)-e2 

_n(N'-úe 2 

n = 

4 p.g.n 

p.q.n + 4 p.q.N 

p.q. + 4 p.q.N 

4 p.g.N 
(N-l)e2 + 4 p.q 

Siendo ésta últiffia fórmula aplicable para determinar el tama

ño de una mu'estra a extraer de un universo finito, cuando se-

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

sión del 95.5%. (Ver cuadro No. 1). 

Nota: En una curva de distribución normal, entre el valor mg 
dio y ±_la desviación típica se halla comprendido el -
68.3% de los valores, entre la media y + 2 veces la -
desviación típica, el 95.5%, y entre la-media y~ el -
triple de la desviación típica, el 99.7~. Consideramon 
que un porcentaje del 95.5%, es suficiente para nues-
tro problema. 

4.3.- INVESTIGACION DE Cl\MPO 

En éste último punto de la Planeación y Ejecución de la Inves 

tigaci6n, describir~ el ''como 1
' se desarrollaron físicamente -

las entrevistas, partiendo de un marco teórico. 

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



el cual debe apégai::se···a~ t~P? a.e_ ~n~Ormació.t:i,:.q~e .·s·e desea, 

así como. -1ci-,c~íida."a--~l"e ·1a~:·-~i~ma~< --A~pectos:;a~- :.'v'i.t~1 -:i~p~r

tancia, para que_ ios:,-dátO~··Obte·nidOS<Se·_~-a-P·egUen más: a· 1á, -· 
realidad :y a :~a~:>~~:r'~;~~·~~,i~.f~-~-ii~)~:-~--~:%1·~~~-~i-~~ de-·1a Inves-

tigación. 

Entre tC>s. ciif e~~~,é~~~-~Fó6_édt~i~rif'~~- ;.-~~i-~";1~ ~~-bt~ril:ión---~feº -

datos, ~nc·6~~~-~m~s"·~,~: ~3~~~~ - -~ -··:~-

- La observación directa·: 

- La experimentación 

- El inventario de establecimientos 

- La encuesta por correo 

- La encuenta telefónica 

- El pánel de consumidores 

- La entrevista personal 

Cabe hacer notar, que cada una de éstas t-écni~a-s ti"~J.i~."--iills-
... 

características y deficiencias propiits .de su ritét~4~::; ;,1:.:·qu·e.:"-

Personal, como método de levantamiento_: de cirlfO~-~~sj.._ÓÍ(.~~ ;«~i~-~ ,.._ --· 
tudio, por considerar que éste cubre ae· r.i.:lner~·::·:.~"B:~i';;;~:4~\:(:i~.~ 

ria los objetivos de acuerdo a las caracterí~~-L~ri"s-:~~~_\l~.> __ _ 

investigación. 

Este aspecto se deriva de la posiicón organizacional y su.·-

profesión de las personas (Contralor, Tesorero, Directo~- de 

Finanzas, Contador General, etc.), que nos podrían otorgar-

la información. (Ver cuadro No. 2). 

"'.3/ Harrfs P. • Jnvestigacfón de Mercados - Serfe Dr. Me. Graw H111. 
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La entrevista Personal. Este método es uno 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

sación que dirige .el entrevistador. 

La entrevista personal, es en la que se obtienen los datos

más fieles y fidedignos, por ser éste un método donde se ca2 

tan, además de los datos, el sentir del entrevistado sobre

estos datos. 

Ventajas de la Entrevista Persona1: 

Normalmente se obtiene un alto porcentaje de respuestas, ya

que son escasas las personas que, una vez tomado el contac

se niegan a cooperar. 

Ofrece la posibilidad de obtener más amplia información, 

que es posible incluir mayor número de preguntas. 

Puede conseguirse información sobre temas delicados de ca-

rácter personal. 

Proporciona respuestas espontáneas. 

Se conoce personalmente a la persona que contesta al ·cues-

tionario. 

Se elimina la presencia de terceras personas. 

El entrevistador puede recoger información sobre las carac

terísticas personales del estrevistado, su medio ambiente -

y otros extremos valiosos para interpretar los resultados. 



123. 

Permite controlar el grado de sinceridad de las respuestas y 

la actitud de colaboración del entrevistado. 

Es posible aceptar las preguntas 

personas entrevistadas. 

Otros aspectos dentro del 

del -tipo de entrevista, _en 

decir, con un 

las preguntas no 

entrevista tiene 

tabulación". 

Desarrollo de la 

Todo levantamiento 

más aún, tratándose 

desarrollo de la 

a) Preparación 

b) Localización del 

e) Toma de contacto 

d) Ejecución 

e) Término 

a) Preparación 

En este punto se determinó el puesto o los puestos de las 

personas a entrevistar en la muestra, los cuales fueron

de Empleados, Contador General, Contralor, Director de -



b) 

e) 

d) 
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Finanzas, Director G~neral, por ásí requerir' la informa

ción que 

mieri·tos 

responder 

las 

Una vez con 

bus e~ en el 

ción de la 

y giro de la 

Ya 

se 

nanzas, y se 

parte de la 

Una vez con 

caso y se 

Ejecución 

miento de 

disposición 

e) Término 

Finalizada la 
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reclb;ida' y se efectuó una despedida cordial. En algunos 

casos, ·el entrevistado quería seguir hablando del tema e 

intrOducir rectificaciones en la información suministra

da. Cuando· esto sucedía se atendían cortesmente sus mi~ 

mas sugerencias, pero sin cambiar las primeras respucs-

tas. 

4.4.- RESULTADOS DE LA INVESTIGACION 

Tabulación y Resultados 

Una vez realizado el trabajo de campo, se hizo la concer.trn

ción de la información obtenida de los cuestionariOs en cua

dros, los cuales se presentan a continuación. 

De las 83 entrevistas a efectuarse, de acuerdo con la deter

minación de la muestra, 3 no se incluyen en los cuadros, 

porque la información no fué proporcionada, ampliándose =on 

ésto el margen de error para los resultados de la· investiga

ción. 

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

investiqa'ción, el total de respuen~as excede de 80, debido a 

que los entrevistados mencionaron más de una respuesta. 

Pregunta No. 1 - Conocimiento de Banca Múltiple 

Contestación 

Si 

No 

Total 

No. 

80 

o 

80 

100 

o 

100 



Todos los entrevistados aceptaron 'conoce~_ ~a~-ca- ·~últipl~, -
., 

pero ~n la ·graduación de ese conocim'iento, .'.se apieci~,- q~e-

un~ gran parte,-10 posee 

Pregunta No. :2 - Conocimiento 

Servició-

Depósito 

Ah0r-r6 

Fiduciario 

InVerS-ion'Ei_S_ · 

Créditos 

Total 

% 

'100.00 

De los s~rvicios· :c:iue .contestaronc ei de .ifiVérsiorieS ~ ':·f'ueI:on -

los que estuvieran· más . p~es~ntes en l_a· mente··.-.Je"i·-' entrév-iSta- -

do. 

Pregunta No. 3 - Medios por los que conocieron la existencia 

de Banca Múltiple 

Medio No. 

Banco 63 33·: 69 

Prensa 40 21.39 

Radio 31 16 .s.s. 

T.V. 43 23.00 

Pláticas 10 5.34 

Total 187 TiiQ.Oo 
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Los entrevistados, llegaron al conocim~ento .de-Banca Múlti-

ple, 

jan. 

' ':,· 
Unir servicios~- sin :tantOS 
requisitos 

Copiar a otros países 

Para ser 'más mod~i-ños 

Por dispo~~~i-o_~,~~-,-le~a:les-

Tótil 

5 

108 

traba-

;15 

4 .. 63 

8.33 

7.42 

3 :10 ,-

100.00 
:.---;·;·:~.:e~ -o~'=' .,-.---

El s~~ti,r. ,--~e:)o'S :_·~-nt~~~iS_taao·s-·; fijé' que- el, cnffib~o _se d~J?.i:<? -

pri.nci.'p.~úTi-~n-te \>ara:.o:frecer un mejo~; servicio y ·en segU_nda -
-· 

disnliilui.'.¿< costo,s Y_. aumenta~ los · a~_pó_s~t~S. 
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Pregunta No. 5 - Quién influyó en el cambio a Banca Múltiple 

Los elementos que se mencionaron con una Írec~en~i"~·:··~·~, 'má~ de 

la mitad, fueron el Banco y el Gobie~no, : a.~ja·~a~:-:~~Y.--~e'ieg.ado -
al cliente y la iniciativa privada. 

Pregunta No. 6 - Principales BenefactOres 

Nombre No. % 

Cliente 39 19 .. 50 

Empresas Pequefias - 22 11.00 

Empresas Grandes 18 9.00 

Banco 57 28.50 

Gobierno 48 24. 00 

Empleados 16 8.00 

Total 200 100.00 
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Se destaca que el principal beneficiario fué el mismo b.a1_1co .. y 

el Gobierno en segundo término y se volvió a'·· ''reco~dar. q·ue .

el cliente no fué el principal beneficiado. 

Pregunta No. 7 - Quien debió ser el P:i:'incipal BenefiCiC:..do· 

Nombre 

Cliente 

Grandes Empresas 

Pequenas Empresas 

Banco 

Gobierno 

Empleados 

Total 

No. 

62 

l.3. 

11 

1 

47 

% 

63.92 

13 .40 

1L34. 

7.22 

3.09 

l. 03 

100. ºº 
El prin~ipal beneficiado, según la opinión emitida por los en

trevistados, el cliente. 

Pregunta No. 8 - Que captan con la Publicidad 

Mensaje No. % 

Buen servicio 15 10.42 

Amabilidad 13 9.03 

Organización 21 14.58 

Tiene muchas Sucursales 8 5.56 

Fusión de Bancos 43 29.86 

Sistemas Modernos 32 22.22 

Es el mejor 12 8.33 

Total 144 100.00 
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El mensaj.e que captó la' mayoría, fué· la Fusión de- Bancos. 

casi la mitad de 'los entrevistados, opinó qu~_s'e· -~º~_bÉ!, propc:ir

cionar mayor detalle de los servicios que teii9~'·::·~~-~·: :~~·~6a ,,_,M~l

tiple. 

Pregunta No. 10 - Cambios de la Banca Multip1e·a la 'Nacionali

zación 

Respuesta No. 

Deficiente Servicio 34 28.Bl 

Mala Administración 28 23.73 

Problemas Operativos 21 17.80 

Problemas Sindicales 10 8'. 48 

Mala Presentación 5.93 

No contestó 18 15.25 

Total 118 100.00 
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s~gún los entrevistados,· la nacionarización bancaria, no· tr~ 
··:- , _-_ . 

jó n~ng.ún be-rú:ificio_i·,-. S-inC:--cjue·-·.se _·ha. per·cú.do :e1~- :;ighificada· ~ 

de s~~~~~i~ Y-/ ~fenC,ÍO~~-; pará:; e1 ·:~-~~~{¡~o(,/c: -·-~ , 
.. ,:(;_ .\:· <"·?/ . "':i~'. ·: .. 

oe1 .•egu~dº{·~~·~f~:;,~:'}~~~,~·~~~~.~:'~]t~'.fa;~:z~~g2,·~~~'.ff~~{~·~:~~~~1~-
nada~ con .0 anter1or1_qad ,~,:;-'.~~l~l!'ª t~r~c.t-;l.iza~on:::üas_~ respue_st;:as . en~~ 

~~~~~~f ~~l~itil~~f [~~·;~~;;~~' -
qur:t_". ~-~~ri-~;:~é'{ ~~T~.te~~'.'j3a·-~c~i'~.(~~,. -Y~/ qu~- :é·l servicia·. más conocJ. 

do-\ ~~::_i~-:~~~e-il1ta: -~ae \:~~,i~~~-~~~---~r ~a ·¿~~nta ae Ch~~ues. ~ver-~Cua-.:: 
dro ~~.. 3 ;> ,:' >;. ' 

._. . 

Pieguntá _Na· •. 12 - Qué· iÍlstitución cuenta con los_ s_"e~-~icios ::--

más avanzados. 
' . ;._; -.:P: · .. ': .. 

La po~ición ·1iaer en servicios, según· la·~·C1ieit"té1a~~{_e:S:"'BanC~-=-

mer, seguida por Banamex y Comermex. (\Íer~~S~:ªf~tj~;~;i~~;;; 
Pi:-egunta No. 13 - Qué institucic?n .ofre~e~--·e;J...'.may'~r<~:~~~Yó« ae ·~-

:;~<~:,;:~: ;~·;~ .. ~ --f.:<',) 
servicios )-.: . '. _.,. :, -.~·-~ -~-· .:-~-:, > ;1::'.-, '; :'.< - -,~: " 

Aunque en la pregunta No. 11, la· ~~Y~.~i~ .. -·~a·\C~hs~~~-5·_t~: por no -

tener conocimiento real de ios· .serViéiO~·,·,>ert<e"~ti:i:.P'iég'Un:_ta·~ la 

respuesta fué que Banamex ofrece :~~y~~-. r:~:;~;·¿_·::·.~·~,;~: ser.~{cÍ~s •. 
(Ver Cuadro No. 5 ). 
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Pregunta No. 14 - Significado de buen servicio en una Ins

titución Bancaria 

Para la clientela_el,significado de buen serviCio, e~_ que -

el personal sea rápido, atento y eficiente. (Ver cuadro No. 

6). 

Pregunta No.-15-- La,Cor~esía de los Bancos consiste en 

Nuevamente· se cae en que se debe de tener un trato amable y 

atento. (Ver Cuadro No. 7). 

Pregunta No. 16 - Qué Institución es la más poderosa en Méxi-

co. 

El cliente reconoce que Banamex es la que es más poderosa, -

seguida de Bancomer y Comerrnex. (Ver Cuadro lJo. 8 J • 

Pregunta No. 17 - Qué Institución es la más famosa en México 

Para la mayoría de la clientela son, Banamex y Dancomer (Ver 

Cuadro No. 9). 

Pregunta No. 18 - Qué institución es la más importante de Mé

xico .. 

Según las respuestas es Banamex, seguida de Bancomer y Comer

mex. (Ver Cuadro No. 10). 

Pregunta No. 19 - Qué rnstitución es la de mayor futuro en 

México. 

Para la gran mayoría Comermex y seguida de Banümex. (Ver -

Cuadro No. 11'. 
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Pregunta No. 20 - Qué Institución es la más moderna. 

Bancomer y Serfin, están en la mente del cliente como las -

modernas. (Ver cuadro No. 12). 

Pregunta No. 21 - Qué Institución ofrece más seguridad. 

Para la clientela todas las instituciones, le dan seguridad, 

sinemb~rgo se inclinan por Bancomer. (Ver Cuadro No. 13). 

Pregunta No. 22 - Qué Instituciónle inspira más confianza. 

Una vez más, en la mente del usuario, se encuentra Banamex. 

(Ver Cuadro No. 14). 

Pregunta No. 23 - Qué institución ofrece más prestigio. 

Definitivamente para la clientela el ser usuario de Bancomer,

le da prestigio. {Ver Cuadro No. 15). 

Pregunta No, 24 - Dónde tienen su dinero los grandes industri~ 

les. 

Según el público, Bancomer es la Institución preferida por -

este segmento. (Ver Cuadro No. lG). 

Pregunta No. 25 - Dónde tienen su dinero los pequefios indus--

triales. 

Comermex es el preferido, para esta clientela. (Ver cuadro ---

No. 17). 

Pregunta No. 26 - Dónde tienen su dinero los grandes comercia~ 

tes. 

Son Comermex, Banamex, Serfin, las que se "pelean" tales clien 

tes. (Ver Cuadro No. 1 B l. 
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Pregtinta,No. 27 - Dónde' tienen' su dinero 1os pcquefios comer

ciantes. 

Para este segmento, Bancomer es su preferido, seguido de Co

mermex. (Ver cuadro No.:.19). 

Pregunta No. 28 - D6nde tienen su dinero los políticos. 

Según nuestras entrevistas, en Banamex tienen su "ahorros" 

los políticos. (Ver Cuadro No. 20). 

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

bierno. 

Por "coincidencia", la burocracia también prefieren Bannmex. 

(Ver Cuadro No. 21 J. 

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

Banamex "que raro", es el banco de los milita.res. (Ver cuadro 

No. 22). 

Pregunta No. 31 - Dónde tienen su dinero los particulares. 

El banco preferido por este segmento, es Ba.ncomer, seguido por 

Serfin. (Ver Cuadro No. 23). 

Pregunta No. 32 - Dónde tienen su dinero los obreros. 

Definiti"varnente no es el Banco Obrero, si'no que estos prefie

ren a Bancomer y Banamex. (Ver Cuadro No. 24). 

Pregunta No. 33 - Dónde tienen su dinero los campesinos. 

Bancomer y Banarnex, se comparten tal privilegio. (Ver Cuadro

No. 25). 
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V) CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

CONCLUSIONES 

Una vez finalizado el ejercicio, se tratará de sustraer una pano.

rámica global de la situación. 

Cabe mencionar que nuestros objetivos, a pesar de circunscribirse 

al concepto moderno de mercadotecnia, se han desbordado· e-n cfer-

tos aspectos del límite de dicho marco y así la realidad de la s~ 

tuaci6n bancaria se manifiesta sin ninguna modificación 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

hablándonos a través de una persona física, de quien se obtuvie-

ron respuestas, que en cierto momento se convirtieron en prohle-

mas de interpretación, pues nues~ro entrevistado dejaba de hablar 

y opinar como representante de persona moral, para hablar como -

persona física. En todo caso nuestro estudio estuvo enfocado al

cliente que puede hacer mayor uso de los servicios. 

l.- Partiendo de la base que el 86% de 1.:1 muestr.J. po::;cc ccnoci-

mientos regulares y amplios sobre Banca Múltiple, que los -

~ervicios más usados son los Financieros y los de Depósito,-
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que el medio de comunicación más efectivo fué el Banco, el 

mismo que causó el cambio, se puede decir que: Cliente y -

Banco tienen una relación interdependiente incompleta, es

to es, el cliente tiene amplios conocimientos que el Banco 

le proporcionó principalmente: el cliente usa los servi--

cios que máo le dejan a un bnnco, y el cliente no provoca

los cambios que el Banco causa. 

2.- El Banco y el Gobierno influyeron principalmente en el cam

bio y no el cliente como se supone, de acuerdo a la tesis -

SUstentáda por la Mercadotecnia Moderna, adem&s que elios -

son también los más beneficiados, contrarrestando a la vez

con la opinión que: "debió ser el cliente el principal be

neficiado" • 

"Influenciar - Beneficiarse y Deber ser Deneficiado e In--

fluir", es una relación del cliente - banco respecto del 

cambio, en donde la relación de int~rdependencia entre 

ellos sigue incompleta y además desvirtuada al i.ntervenir -

un tercer elemento, el Gobierno como influenciador y bencfi 

ciado inrnediaternente después del banco. 

3.- Una vez dada la situación del cambio, se le comunica al 

cliente, diciéndole que obtendrá beneficios, sinembargo cl

cliente nota la carencia de información detallada y desconQ 
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ce las ventajas dP.l ·cambio, manifestando -a '.ia ·vez ·que pre-
:.· ·, . ' 

val ece la si .f:uación anóma1~: q~-e- '.~e -s\ipc;~e'" áe·~~p-al:ec-ería -~ 

con ñichn 'cambio,.·:r:;um~rláOsé 'a,.~~~~:t~~'.._·e·i' ;n_ci_>~·~-i:~~a~i-;_:'io~<--·~,~e-

·. :::t::0:~::::~ :::::f,faijj¡¿~~tJr~fati~i~~ªI~~~fa~;.::1~·:~ 
:::

0 :1 ª:t~:~:r:J~ ·r:·!,~~!~~~~'l§l,fi~t~::s1:~~1:~l;¿~te.~-~ .· · 
':•.J '. ;"'.'o!:. :};_.,:_,,~, 1-~t\~;:·,~· :';t· .'·~~- --~. ·:~--.: -,'. _' _, - ; 

Con cst'o podemos·. ~'ii~~if ,·~-~re ~:ci'i-~ .. ;c;iié~-t~·, f·b:·é~--~~i~-~adC? a- un -

-segu-~do·_~; ~-~-~-~-::~~~~ ~~i~{~~ ~~--->~~--~--~-~·-=:l:~~~á·i-6- ia importan-cia- -que-

siguienté: 

Esto es por lo 

·e1 ._-'?{Í~:~~:-~·-.·;_~~--~;~-~-i~~--) .. ~~r6 ·n~, ~s tomado en 

cuenta y as-í ~l_:g~·~~6· -al to~a.r·>a~Siciones :ve pririiero sus b~ 

neficios Y. pro~l~mils ~··-

.. , .'·., 

El segundo punto,·- no hace' más ·que= COnfi-rmar_.'la ·--ió9ü::·a·~'d~"-i~-

actuación, ".e i. cÍ:l;ÉL. in·f i'~y~ ~á~ .Obtien~ . maY~~~s · ~~-~,·e,~_icio·~ ·y 
el que menos'; meno~eS 11 - ~. ~~-~bi~n"que ·•.1 e.f- ~1\.Óri~·~:-:·d·~D¡~.'·-~c·~~-

benef iCi_~·d;};·~-; ~u~·~_ .. a~~ió~-~~~-~---~ª~-~:i.~~:~~-~-¡~~-Ü~;:~~:~~'-¡·~~-1~ c.:_ 
.· ·, •"•'' ..... - .. 

y~-ra,·- sine:n~_:.rgo' nOtamO~·· que n¡, fu~-"ar::í.·; -po-!:·. la·f.ct.i'ii·-p·a-r.: ... -

el más 

cualqu_ier método que s.itÍ~rnos, lie·g~mos· ~-_úi::rrii~:~~·::·c~n~~-U----
cié:,: E.:l cliente';·. como_· Pe-~Sona -mora1-'.y también ~C-ohio '!::'~~sana 

.. -.... . '·. .·: ... - ·, . -;;:' ... -
física, · fu'é' ):·eiCgiido _no ·.'.iu~·:_l=:Om.~do .. en ·_9Uén_~·a·>".: 

;·. ~--,-,;_.:: .. >· _-... · ·, .. · -. . . '-~-'.·.-.':_:;~ 
l > Qu~en~~ m~{ :~óri?é~n )1e·_ ·~anca_._ .Múi t_i~.1e:·, '. -~o~O~ery, 

cios. 
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2J El conocer amplia, r~gular ·O." É!scaSamentc,·. no cambia ,¡u -

postur~ 11 E1 .c.liehte·:.·déhfó ha~~·r~·~i:rJ¿;""'. el pri.~:tPa1 beriCfi-

3 J :~:::~~nte el m~yor •c~~ocisnh¿\je·_~:k~~-MúlÚple ~5. -~ fuente ··ae máyo,:• ,;,i¡,~;;;~·;:¡~~;~~~%~'ia<c'.f~~trici~;,dé i~,_ c~~a_c1a 
Banca M.ú-Í_ti·~·*;'.~:~.,·~· ·~~.- '":,_:-;" :º~~f :~ !~'= i{ -~~~-,,~;~-~--/,~~-'. -~· _,,-_-_ 

:·:-,.-1_· ~-_.: __ ; ~-~_:.~ .. ··,i .::.t::-·.~;~ ~:~~- . ~--·t .. :::~· --,· :~- ,'· -- ;_ ;._~_~;>.:;:,:.,.. ·--Por todo lo ·ant.~:t"ior,:la:concllisión obtenidaddl ~li~~~c r_@ 
:::::

0 ¿::ºIit~1{]~~if i:r:r:~:::-pi~"q~:e:: :~:~;:~:~::::.~-· -
. :::t ~:ltf11t:~iJ~~~~~ :::i:6 s ::n::i.:~::::ea::r::i::i:::·~:~ 
nee·i·~-,d~~d~~\·'.··;.·dii:ái!.-:é~~-í~ ·.1a·::~pinión si nuestro .u~L,~:érso·>~ú:-.-

vier:a:.---~~:bl_'.i·~~·~. ~~;~,~·~¡~~~ntos de Mercadote~·~·i·a?·;-- -o ser6,··_tül- -

vez que ~-~·¡;~~ ~·~:·:~=¡·~~~n ~S~s· ?~rt_O'?i~ie_fltoS -l~ -Po/· eso opinan 

RECOMENDACIONES_ 

Después de analizar lils' cón'C1usi6ne~ "obtenlaa·s di0.mós il continua

ción una sel:"ie.-c:i"e ~~-6~men"~-~-~;Íones enfo.cadas dii-e~taménte a los --
-. - - . ,. 

principcile·s Pr~b~én1c:i-~.' q·~·e·_.f~eron detectados. 

En virtud dé C.(ue'.·:C~~cluírnos que los nervicios de financier¿:i y de

pósito, Eion lcis' ~·á·s' utilizá.dos, recomendamos que se le de una no-

yor promoción a.' los de: ahorro, créditos y fiduciario, dando una-
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inform'aCióri · i_nu·.Y.::aétallad·a de.· ben'e!f.ic'ias, \1~fltid-~_s·-~~- p~oc~d_ i_~i en-

tes_ ·y ·f~C-.Í.1Ld-~a~s: .. ~-"~:~-:~·~:6~;-: .. -;-._ ... __ - ..... ·; ._-- -~:-~-.:~.-··?:.:·:-_-:.~:- '· ,. · · · 

Al ser el ~ai~~~~~.:.~~~;;,m:~~~ ;a/::mu:¡1~i~ón:, '~~~rien~a~bs, -

· :::::::~~:;:j:li~~riif 1tr:::~~Pi~it:ir~:':'.:'' 
Tomamos en éo~slderaÍ:cÓ~Úa:i''~:~1;i}~;l!~~~~ d "~~q··~~~···-
la principal causa del 

16·~~~Í~~~~'"}\~-~ l', .. -Í · · ·t 

en el mismo. y que fué ei pÚn~ipcii;~i:h:f':~:!~k'.¡'•ci.~e.~i,~~~· h~ce~
mucho éntasis -~~ qti~ :_:~~j·ci~b'~:\:~m~b-~·af _:~e?-P·y·h~i~.~~~~~·:y.i'~-~~tPá'.ra,.'.· Vé~ 

::r::~::::· l::· ::~:i::::.~ns:::ec::tn::~::~~:ii~:;;:t:~~;~~:e:a~·· · 

··--··::-.( 
va investigación de mercados para sat_i;;~~~,e·~··adecíÍ~:fd.3f¡i~~"te 'sus - . 

requerimientos. '.~ .t~~}~y~~~::::; 
,- - .--· 

En cuanto a los mensajes de publicidad;· se r'~~6'mi:eh,da: que éS.tos-
' ,-. : ~-· ... .-, 

sean enfocados a los servicios en forma mtls· ·(l·~-t·~iÍ~~·a;:· aden,1J.s u~ 
.-· .. : .. :._:;.,_,·,·. 

que su contenido no solo sea para dar U!}a imagen·, ··siz:io.· qUe ·satis 
-_ ... _, -,_ . 

fagan principalemte las necesidades de inforriiü.c.~ói:i. reqúe,r.idas. --

por el cliente. 
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Parti~·fido .. d~-- la ar\ter'íor·,. ~e~Om'eridac-:Í..Ón _e-- Íntiffiaffi~-nt~ -rela~io~ad6. 
con los datos >qu~·- -~-~~~a-~~~~~c;,~-~·-ei -¿;¡ie~-te-~, Y, ~:a·~:-:,;~~~~~·~-' a nuec- · 

tro estudio,pod~m~;.'~~cir:,. _,, -~L,,;{/'Y~, ' , .~
Que sea seriament·e ·r~v~-~~:~.0:-: e1:~-~ rubi~-: dc{-'..fá ~ C:On\Uri".i:Ciú:córl~ y. ~que-·s~ _. 

-_. ": -~-- ·-r~.: _:'.'.,:·;:-"~. L ~~-~;~>.:.~~{',\~;:~'.'~0;.1ú0:-~?;~;·r:, .. "-,O-- .- .: .. _.-

planee, cree, desarrolle '.:i~~-~e~:~-~~-e,.-:,~-:_'.:~~-~~-~-~-~:~~:--u~¡~;-~~-~~·~~~: -_~e·_::" 
información con car~~~-~~ í:·t_~~-ci~1~ _:~~~~-.~~;¿i ~i~,~~~ :·.-~~~ ~~·::: __ ~~~~:f ~;~~~~0

;:_¿·~a'· ~;m~ ~ 

::::::::~:::: ::::::::;j)f ~·~1¡~~~1ili~i~!~~::; 
para el- cliente y __ n~év~:»~',::\;~¿~'~tft~i-~~~~~~,'.~:t<¿;.--=f-'=-. \;:~:;..\~;;/-~· ,. 

,- ;,., -~~:~~~::?:~~t-~~'i: 1 ~~J:l~;}:~4~~f~o.1.;¿;~~-~J) .-· 

::::::::::~::;;:::~¡i l~i?Ji~í~&t4{ii~JJ~~~~::º:: 
comendamos :-::·.· ~.<'-'~:--·,, ;:;:~ , .,. ''.·:-·'e"··,..;;.~>:·-·.:;-:; ·;·:~;<·~;·~.:: ~:. 

~::":;~:~,;~:~i*f Íi1~!~(lr~~:i;y;~!i;~g;lt~::::,,º 
para saber ¿porqué se siguen efectuando·'\los mismos :::-t{~mi·~~~-, po-r-

qué. ex'iste~:::p·ro~'.i~:n\a'J!~~::~~~r:~~f~:~¿/:!~'o·f~J~\~~~~-:=0d¿f~idÍ..eOté .. '.-'scrviciO? 

Para· í~ :~;liJi)j~¡~s~;~~~~i~~l~1~J~I~~;L~;.,\ ::~', iª . ap li.cación-

~rá~t_tca··· ·~,e~-:·~~~. _Meica;·~~·~·e·ci_n·~~:·.-.-y. __ :-~_-~--:·e~·p~diá'~· ·sú · 'pa_rte'- ca·rrespondi~n. 
te a l:a .{nve~tÍ:g~-é-16r;·~~~ ''r~-~~~-~~~5':/ .. \§~~, ·nei~esaria· al, ~.arle un' mayo,r 

{' ~. 

auge en su util-iZ~C-i.ó'ii :y,_-e~t~él.$-'.3.r<.1a' posibilidad de 'incluirla en-

en el p:-ogia~a ~~, ~~:Í:-~'iú~~~~,: ~:~.q~'~·~_j·~·~i~~-~-~ la P~C?moción de profesio

nis_tas más adecuados a'- las necesia'ade_s' laborales y de desarrollo 
-- ,_. '· 

técni~o del México. actual. 
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CUADRO No, l 

DETERMINACION Y COMPOSICION DE LA MUESTRA 

INSTITUCION .-INDUSTRIALES EMPLEADOS PROFESIONISTl\S 
AL'ro NIVEL 

COMERMEX ~ 

14 8 

10 10 

Porcentaje 

COMERCIAN'l'ES 

2 

2 

~ 

EMPRESARIOS TO'rAL 

20 

5 20 

20 

20 

, __ .so.·. 

·100~. 



CUADRO No. 2 

l\NALISIS /\Cl\DEMICI\ DE L/\ MUESTRA 

fnge~i--e'r:b7A:i4-~·-i_ f~,-~i~ ;;-~·:: 

Ad~i~·iSt~~~gi·'~-ri~-:~ 
~,:: 

M~~X~iii ~~:·Y~-~~-~~ --
~~Qgi:l_~i~ .:~:~ ~- .. :~_:·_ ·. 

ciene'i'a·s :~'~l'.iticas 
'p;·i~~:~~·~~> 
'.EC~óon{ía 

-ps'ic_ol;9gí~; 

veterirl"aria 

01\SE: 80 

% 

19 

12 

17 

100 



CUADRO No. 3 

SERVICIOS QUE OFRECE LA 131\NCJI HOLTIPLE 

SERVICIOS COHERHEX BJINJ\MEX Bl\NCOHER SERl'IN TOTAL' 
% % % % % 

'CREDI'ros . 16 10 12 13 

CUENTl\S DE CHEQUES 15 10 11 23 15 

_CUENT.'\S DE Z\.HORRO 13 13 23 25 17 

HIPOTECAS 5 3 

PRESTAMOS 5 6 

FINANCIAMIENTOS 

INVERSIONES 

VALORES 5 1 1) 

CEDULAS o o 1 

OTROq o l 

NO SABE/NO RESPONDIO 25 56 39 2B 33 

TOTJIL 100% 100% 100% 100% 100% 

llASE 20 20 20 20 60 

'.;,'. ,. 



CUl\DRO No. 4 

QUE INSTITUCION CUENTA CON LOS SERVICIOS MAS AVl\NZl\DOS 

LUGl\R 1 - RESPUESTI\ 2 - RESPUESTI\ 

COMERMEX 28% B/INCOMER 23% 

2 BANCOMER 20% B/INllMEX 22% .. 

BANAMEX ls"i : SER.FIN 1.4% 

NO SABE 10%. ., COMER>!EX 10% 

SERFIN . ... __ ,,_ ·'si··"· ·: ;~~ ~Xs~ 10% 

. 'J :~fRAs·,·(l) 21% 

( 1) TOnAS TODAS 7% 

SOMEX 51 SOMEX 5% 

Nl\FINSA 5% Nl\FINSA 5% 

D.C.H. 2% B.C.11. 3% 



CUADRO No. 5 

QUE INSTITUCION OFRECE EL MAYOR NUMERO DE SERVICIOS 

LUGJ\R l - RESPUESTA 2 - RESPUESTA 

COMERME X 35% BANJ\MEX 25% 

Bl\NllMEX 14% BANCOMER 17% 

SERFIN 11% COMERNEX 13% 

Bl\NCOMER 10% SERFIN 12% 

TODAS 10% TODJ\S 11% 

6 OTRAS ( l) 20% OTRAS (1) 22% 

( l) NO SABE 7% SON EX 7% 

N~FINSA 6% NAFINSA 6% 

SOMEX 5% NO SABE 5% 

B.C.H. 2% B.C.H. 4% 



CUl\ORO No. 6 

SIGNIFICl\00 DE BUEN SERVICIO EN UN/\ INSTITUCION Bl\NCl\RII\ 

CLIENTES DE: 
CON CE P .•ro· COMERMEX Bl\NAMEX Bl\NCOMER SERFIN 

% % % % 

Que el p-ersoriar sea-rápido 37 36 28 43· 
Que el personal sea aten--
to/amable 29 13 19 24 
Que el personal sea eficien 
~e/preparado 15 19 28 19 

Seguridad con el dinero 3 3 2 
Estar a gusto con el banco o - o 
Que de más facilidades 1 5 o 
QUC de servicios sin muchos 
ruquisitos 1 l 

Que cla apoyo para progresar 2 1 o 
Que cumpla con los servicios 
que promete 1 2 1 o 
otros !./ 7 6 8 

No sabe/no contestó -4 11 6 

Total 100% 100% 100% 

Base 20 20 20 

TOTl\L 
% 

l 

.-5 

BO 

~li~"Q~uc-te-n-go-o-sc_s_o•-·la, "que el pccsonal sea suficiente", "crÚit~ pára "'cesidádcs.- "quo·-sea::.·~~~~~n:;,¡,';e" ;: ~t~ner ·ahorro y 
un patrimonio", "atC!ndcr sir. distinción de clases", "t¡ue de lo mejor". "que de parte de su pr~sttg1o. ''qui? tenga dtspontb.!. 
ltdad de chequc•s de viajero", "vigilancia a la 5,1lida del banco", "que ~o.no~ 1·cbPn· 1~ucho d,fn_ero", 11 no tener problemas con 
el bancC'", "la pregunta lo dice todo". 



CUl\DRO No. 7 

LI\ COR'rESII\ DE LOS BllNCOS CONSISTE EN ••• 

C O N·C E .. l>-'11 O-

Un. trato a:~~bl:é.·-.. ·

·Bi.ten·::·serviciOc 

orieritD.r.,~;·af~:·ci"i:~·ñte ·'' 

Ha·de~1·~;.~ ~6~·~,,rci'P1deZ· -
ó-,{~ ·~~~~~:~2~ .. < 

D-ür ··~-6~fj~·~·ii·z-~,---~l cliente 

o~r~s Ú 
N~- :-~-a~:~(~-~--. contestó--

Total 

Base 

COMERMEX 
% 

79 

9 

2 

1 

1 

CLIENTES DE: 

131\Nl\MEX 131\NCOMER 
% % 

77 79 

2 

4. 

1 

SERFIN 
% 

Bl 

5 

1 

2 

o 

1 

.. 1 

9 

.100% 

·20 

'l'O'rl\.L 
% 

79 

2 

100% 

00 

1/ "Tener cuidJdo en los servicios", "da·r apoyo·.y expÚCac·i·¿ñes"-~- '.'Ja-Íf·~pi··~za 'del trabajo", "aunque tenga poco dinero que 
- lo atienda'! bien", "~ntrcn_~1~_iento de. J_os'emple~dos•.•,,,:. · .... -.-- .· .·.· 



CUADRO No .. 8 

Que INSTITUCION ES LA MJ\S PODEROS/\ EN MEXICO 

LUG/\R l - RESPUESTA 2 - RESPUESTA 

1 BANAMEX 22% BANAMEX 30% 

2 COMERMEX 15% BANCOMER 19% 

3 BANCOMER 14% COMERMEX 14% 

4 SERFIN 13% NAFINSA 9% 

5 NO SABE 10% SOMEX 7% 

6 OTRAS (1) 26% OTRAS (1) 21% 

(l) TODAS 10% SERFIN 7% 

N/\FINSA 8% NO SABE 5% 

SOMEX 7% TODAS 5% 

B.C.H. 1% B.C.H. 4% 



CUADRO NO. 9 

QUE INSTITUCION ES LA MAS FAMOSA DE MEXICO 

LUGAR l - RESPUESTA 2 - RESPUESTA 

COMERMEX 25; BllNAMEX 32% 

2 D/\NAMEX 2u% BllNCOMER 22% 

3 BllNCOMER 20% SERFIN 14% 

SERFIN 7% COMERMEX 12% 

5 SOMEX 7% UAFINSA 6% 

G OTROS ( l) 20% OTROS ( l) 14% 

(l) NO S.~BE 7% SOMEX 5% 

TODAS 6% NO SABE 4% 

N/\PINSll 5% TOO/IS 3% 

B.C.H. 2% B.C.H. 2% 

~~~~~~--~· 



CUl\DRO No. 10 

QUE INSTITUCION ES LA MAS IMPORTANTE DE MEXICO 

LUGl\R l - RESPUESTA 2 - RESPUESTA 

l COMERMEX 24% BANAMEX 36% 

2 BANAMEX 22% BANCOMER 18% 

3 BAllCOMER 18% COMERMEX 10% 

TODAS 10% SERFIN 9% 

5 NO SABE 9% TODAS 8% 

6 OTROS (l) 17% OTROS (1) 19% 

(1) SERFIN 7% NO SABE 7\ 

SOMEX 5% SOMEX 6% 

NAFINSll 3% NllFINSA 3% 

B.C.H. Ji B.C.H. 3% 



CUADRO No. 11 

QUE INSTITUCION ES Ll\ DE MAYOR FUTURO EN MEXICO 

LUGAR 1 - RESPUESTA 2 - RESPUESTA 

COMERMEX 37% BANAMEX 19% 

2 BANAMEX 16% B/\NCOMER 18% 

TOD/\S 12% SERFIN 17% 

4 SERFIN 11% COMERMEX 16% 

5 BANCOMER B% TODAS B% 

6 OTRAS (1) 18% OTR/\S 21% 

( 1) NO SABE 6% SOMEX 7% 

N/\FillSA 6% N/\FINSA 5% 

SOMEX 4% NO S/\BE 5% 

B.C.H. 2% B.C.H. 2% 



CUADRO No. 12 

QUE INSTITUCION ES LA MAS MODERNA 

LUGAR 1 - RESPUESTA 2 - RESPUESTA 

~l COMERME)( 34% SER FIN 34% 

BllNCOMER 24% BllNCOMER 31% 

SERFIN 20% BllNftMEX 14% 

Bl\Nl\MEX 10% COMERME)( 11% 

NO SABE 8% NO SABE 6% 

·rooAs 4% TODAS 4% 



LUGAR 

1 

2 

3 

(1) 

QUE 

CUADRO No. 13 

INSTITDCION OFRECE MAS 

1 - RESPUESTA 

COMERMEX 28% 

BANCOMER 14% 

TODAS 19% 

BANAMEX 13% 

SERFIN 10% 

OTRAS (1) 16% 

NO SABE 4% 

SOMEX 5% 

NAPINSA 4% 

B.C,H; c3% 

SEGURIDAD 

2 - RESPUESTA 

BANCOMER 23% 

BANAMEX 21% 

TODAS 20% 

SERPIN 13% 

SOMEX 7% 

OTRAS ( 1) 16% 

NO SABE 3%. 

COMERMEX 6% 



CUl\DRO No. 14 

QUE INSTITUCION LE INSPIRA MAS 

LUGAR 1 - RESPUESTA 

COMERMEX 36% 

2 BANAMEX 16% 

BANCOMER 14% 

SER FIN 10% 

5 TOO AS 7% 

OTRAS (1) 17% 

(l) NO 51\BE 7% 

SOMEX 4% 

NAFINSA 3% 

n.C.H. 3% 

CONFIANZA 

2 - RESPUESTA 

BANAMEX 30% 

BANCOMER 25% 

SERFIN 18% 

COMERMEX 9% 

TODAS 7% 

OTRAS (1) 11% 

SOMEX 4% 

NAFINSA 3% 

B.C.H, 2% 

2% 

.... 
"' "' 



LUGAR 

l 

2 

(1) 

CUADRO.Ha. 15 

QUB IHSTITUCIOH OFRECE MAS PRESTIGIO 

l. - RESPUESTA 

COMERMEX 

BANAMEX 

SERFIN 

BANCOMER 

TODAS 

OTRAS (1) 

NO SABE 

SOMEX 

NAFUISA 

B.C.H. 

25% 

22% 

17% 

13% 

8% 

15% 

6% 

3% 

3% 

2 - RBSPUBSTA 

BANCOMER 

DANAMEX 

SERFIN 

COMERMEX 

SDMEX 

OTRAS (1) 

NAFINSA 

B.C.H. 

NO SABE 

TODAS 

27% 

26% 

16% 

12% 

6% 

13% 

6% 

3% 

3% 



CUADRO No. 16 

DONDE TIENEN SU DINERO LOS GRANDES INDUSTRIALES 

LUGAR l - RESPUESTA 2 - RESPUETA 

1 COMERMEX 26% BANCOMER 26% 

2 BANCOMER 22% BANAMEX 24% 

BANl\MEX 17% SERFIN 16% 

NAFINSA 9% NAFINSA 11% 

SERFIN 8% a.e.u. 8% 

OTRAS(l) 16% OTRAS(l) 18% 

(l) SOMEX· 6% COMERME X 7% 

B.C.H. · 6% SOMEX 5% 

NO SABE 3% NO SABE 5% 

TODAS l% TODAS 1% 

... 
"' ;-' 



CUMRO No. 17 

DOHDB. TXBNBH SU DINBRO LOS PBQUBRoS INDUSTRIALBS 

LUGAR 1 - RBSPUBSTI\ 2 - RESPUESTA 

COMERMEX 38% SERFIN 21% 

2 SERFIN 14% SAN COMER 20% 

B/\NCOMER 13% COMEMRMEX 15% 

BANAMEX 12% BANAMEX 14% 

flOMEX 9% NAFINSA 12% 

a.c.H. 7% B.C.H. ª' 
7 OTRAS 7% OTRAS 10% 



CUADRO Ro. 18 

DOllbB TIENEN SU DillBRO LOS GRAllDBS COllBRCIAllTBS 

LUGAR l - RBSPUBSTA 2 - RBSPUBSTA 

1 COMERMEX 33% BANCOMER 24% 

2 BANCOMER 23% SERFIN 18% 

3 SERFIN 14% COMERMEX 17% 

4 BANAMEX 9% BANAMEX 13% 

5 SOMEX 9% SOMEX 11% 

6 OTRAS (1) 13% OTRAS (1) 18% 

(1) NAFINSA 6% NAFINSA 7% 

B.C.H. 3% B.C.H. 6% 

NO SABE 3% NO SABE 3\ 

TODAS 1% TODAS u 



CUADRO NO. 19 

DONDE TIENEN SU DINERO LOS PEQUEll<JS COMERCIANTES 

LUGl\R 

3 

4 

5 

6 

(1) 

l - RESPUESTA 

COMERMEX 

BANCOMER 

SERFIN 

BANAMEX 

SOMEX 

OTRAS (1) 

13.C.H. 

NAFINSA 

TODAS 

30% 

22% 

15% 

lH 

8% 

14% 

6% 

4% 

4i 

2 - RESPUESTA 

BANCOMER 29% 

SERFIN 10% 

COMERMEX 16% 

Br,NAMFX 15% 

SOMEX 8% 

<:'TRAS (1) 13% 

B.C.H. 6% 

N.l\FINSA 4% 

TODAS 3% 



CUADRO NO. 20 

DONDE TIENEN SU DINERO LOS POLITICOS 

LUGAR l - RESPUESTA 2 - RESPUESTA 

COMERMEX 25% BANAMEX 22% 

BANAMEX 16% SERFIN 15% 

BANCOMER 16% BANCOMER 14% 

NAFINSA 12% NAFINSA 12% 

SERFIN 9% COMERMEX 10% 

6 OTRAS (1) 22% OTRAS (1) 27% 

(1) SOMEX 8% B.C.H. 9% 

B.C.H. 6% SOMEX 8% 

TODAS 8% TODAS 10% 



CUADRO NO. 21 

DONDE TIENEN SU DINERO LOS EMPLEADOS DE GOBIERNO 

LUGAR 1 - RESPUESTA 2:.- RESPUESTA 

COMERMEX 24% BANAMEX 31% 

BANCOMER 23% SERFIN 19% 

BANAMEX 22% BANCOMER 18% 

SERFIN 14% COMERMEX 14% 

SOMEX 6% SOMEX B% 

6 OTRAS (1) 11% OTRAS (1) 10% 

'si}· 
, ~ ·. ····. 

NAFINSA, .;NAF:INSA 6% (1) 

B.C.H. 3% . B[C~H. 3% 

TODAS . '3% TODAS 1% 



DONDE 

LUGAR 

2 

( 1) 

CUADRO NO. 22 

TIENEN SU DINERO LOS MILITARES 

l - RESPUESTA 2 - RESPUESTA 

COMERMEX 28% BANAMEX 23% 

BANAMEX 22% SERFIN 15% 

BANCOMER 13% BANCOMER 14% 

SOMEX 9% NO SABE 12% 

NAFINSA 9% COMERMEX 11% 

OTRAS (1) 19% OTRAS (1) 25% 

SERFIN 8% NAFINSA 9% 

NO SABE 6% SOMEX 8% 

B.C.H. 4% B.C.H. 6% 

TODAS 1% TODAS 2% 

... 
"' w 



CUllDRO NO. 23 

DONDE TIENEN SU DINERO LOS PllRTICULllRES 

LUGllR l- RESPUESTll 2 - RESPUEST/\ 

COMERMEX 29% BANAMEX 27% 

BANCOME.R 20% BANCOMER 27% 

SERFIN · 18% SERFIN 24% 

BANAMEX 12% COMERMEX 10% 

SOMEX 0% SOMEX 7% 

OTRAS ( 1) 11% OTRAS ( 1) 10% 

( 1) NAFINSll 5% NO.SABE 4% 

NO SABE 3% B.C.H. 3% 

B.C.H. 2% NAFINSA 2.% 

TODAS l% TODAS 1% 



CUADRO NO. 24 

DONDE TIENEN SU DINERO LOS OBREROS 

LUGAR l - RESPUESTA 2 - RESPUESTA 

l BANCOMER 25% BANCOMER 24~ 

2 COMERMEX 24% BANAMEX 23% 

3 BANAMEX 21% SERFIN 20% 

SERFIN 13% COMERMEX 10% 

5 NO SABE 5% NO SABE 5% 

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

(1) SOMEX 5% SOMEX 5% 

NAFINSA 3% Nl\FINSA 3% 

TODAS 2% TODAS 2% 

B.C.H. 1.% B.C.H. 1% 



LUGl\R 

1 

2 

(1) 

CUADRO NO. 25 

DONDE TIENEN SU DINERO LOS CAMPESINOS 

1 - RESPUESTA 2 - RESPUESTA 

COMERMEX 24 % BANAMEX 23% 

BANAMEX 20% BANCOMER 21% 

BANCOMER 19% SERFIN 16% 

SERFIN 14% COMERME X 12% 

SOMEX 8% NAFINSA 8% 

OTRAS (1) 16% OTRAS ( 1) 20% 

NAFINSA 5% SOMEX 6% 

B.C.H. 4% B.C.H. ·6% 

NO SABE 4% NO SABE 4% 

TODAS 3% TODAS •4% 

.... 
"' "' 



1.-

2.-

167. 

Asociación. de. BanqÜero1'. d~ ~e~ici::~ ~¡jens~~i y camtcrís
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