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ACTUALMENTE NOS ENFRENTAMOS A MERCADOS SUMAMENTE COMPETI-
DOS, SITUACXON QUE HA HECHO IMPRESCINDIBLE CONSIDERAR AL CONSU
MXDOR: Sus: DESEOS Y SUS NECESIDADES, COMO PUNTO DE PARTIDA PA-
RA PODER bFRECER UN BIEN O UN SERVICIO AL MERCADO,

-_EN VlRTUD DE QUE CADA DfA SE APLICA CON MAYOR FRECUENCIA_

lrﬁLA MERCADOTECNIA, ES PRECISO FUNDAMENTAR CUALQUIER ACTIVIDAD -

S DE- COMERCIALIZACION EN ESTUDIOS DE MERCADO QUE NOS ORIENTARAN.
‘CON MAYOR' PRECISION: HACIA LOS CURSOS DE ACCION MAS PERTINEN--
TES' PARA LOGRAR. UNA APROPIADA TOMA DE DECISIONES.

EL PRESENTE SEMINARIO TIENE COMO OBJETIVO DEMOSTRAR QUE -
LA INVESTIGACION DE MERCADO ES UNA ACTIVIDAD SUMAMENTE VASTA,_
* YA QUE PUEDE SER APLICADA EN DIVERSAS ESFERAS., SIN ENCONTRAR -
LIMITANTES POR LA NATURALEZA DEL ESTUDIO QUE SE PRETENDE REALL
ZAR. .

. CONCRETAMENTE HABLANDA, PRETENDEMOS OFRECER UNA PANORAMI-
"CA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS ENFOCADA A LAS INSTITUCIO--
NES BANCARIAS, ADENTRANDONOS A LA PROBLEMATICA QUE AFRONTAN DL
CHOS ORGANISMOS, DESTACANDO QUE LAS INSTITUCIONES QUE COMERCIA
LIZAN SERVICIOS REQUIEREN DEL APOYO DE LA INVESTIGACION DE MER
CADOS., POR LA DIFICULTAD QUE REPRESENTA LA VENTA DE UN SERVI--
CIO CUYAS CARACTERISTICAS SON INTANGIBLES Y, PARTICULARMENTE,
POR LAS CONDICIONES SIMILARES EXISTENTES EN EL AMBITO EN QUE -
SE GENERAN DICHOS SERVICIOS.

AsfMISMO, ES NUESTRA INQUIETUD EL QUE OTROS ESTUDIOSOS DE
LA ADMINISTRACION PUEDAN RECURRIR A MAS FUENTES DE INFORMACION
REFERENTES A LA MERCADOTECNIA BANCARIA, DADC EL RECELO CON QUE
ESTAS INSTITUCIONES PROTEGEN SU INFORMACION Y DEBIDO A QUE POR
EL RECIENTE DESARROLLO DE DICHOS ESTUDIOS, POCO SE HA ESCRITO_
AL RESPECTO.,
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1.1 CONCEPTO DE LA MERCADOTECNIA

EL CONCEPTO DE LA MERCADOTECNIA NO ES UNA SEGUNDA DEFINICION DE MERCA
DPTECNIA, ES UNA FORMA DE PENSAR O UNA FILOSOF{A DE DIRECCION, QUE ABARCA
TODAS LAS ACTIVIDADES DE UNA ORGANIZACION,

EL. CONCEPTO DE MERCADOTECNIA HA SIDO DEFINIDO EN VARIAS OCASIONES POR
DISTINTOS AUTORES Y NO SE ENCUENTRAN GRAMDES DIFERENCIAS, YA QUE TODOS SE
ORIENTAN A PENSAR QUE CONSISTE EN ACTIVIDADES TANTO DE INDIVIDUOS COMO DE
ORGANIZACIONES, ENCAMINADAS A FACILITAR Y ESTIMULAR INTERCAMBIOS DENTRO DE
UN GRUPO DE FUERZAS EXTERNAS DINAMICAS.

A PESAR DE ESTAS DIFERENCIAS EN OPINIONES, EL MENSAJE BASICO DE LA —
MERCADOTECNIA ES EL PROPORCIONAR SATISFACCION A LOS CONSUMIDORES A TRAVES
DE LA INVESTIGACION DE SUS CARACTER{STICAS PERSONALES.

EL PUNTO DE PARTIDA ESTA EN EL CONSUMIDOR, PUES ESTE SERA QUIEN NOS -
GUIE RESPECTO AL BIEN O SERVICIO QUE HA DE OFRECERSE. ASfMISMD, ES EL PUN-
TO FINAL YA QUE UNA VEZ ENTREGADO EL PRODUCTO., EL ENFOQU- SIGUE EN EL CON-
SUMIDOR PARA OBSERVAR SUS NUEVAS NECESIDADES Y GUSTOS.

1.2 DEFINICIONES DE MERCADOTECNIA

El. TERMINO MERCADOTECNIA HA SIDO IDENTIFICADO A LO LARGO DEL TIEMPO.
PRIMORDIALMENTE COMO UNA SERIE DE ACTIVIDADES COMERCIALES QUE IMPLICAN EL
INTERCAMBIO DE BIENES Y SERVICIOS, SIN EMBARGO LA MERCADOTECNIA ABARCA UN
CAMPO MUCHO MAS EXTENSO, YA QUE COMPRENDE UNA CADENA DE ACTIVIDADES QUE NO
PERCIBEN NI VALORIZAN EN SU TOTALIDAD LA MAYORfA DE LAS PERSONAS: ES POR -
ESO QUE NOS PERMITIMOS CONSULTAR LA OPINION DE DIVERSOS AUTORES CON EL OB-
JETO DE LOGRAR UNA VISION MAS AMPLIA:

PHILIP KOTLER DEFINE A LA MERCADOTECNIA COMO:
"AQUELLA ACTIVIDAD HUMANA DIRIGIDA A SATISGi-~ ER NECESIDADES., CARENCIAS Y -
DESEOS A TRAVES DE PROCESOS DE INTERCAMBIO” (D

(1) KOTLER PHILIP, "Direccifén de Mercadotecnia, anilisis, planeacifn y con
trol", E4. Diana, M8xico: 1982, p.c. 21
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MC. CARTHY. E. JEROME. LA DEFINE COMO:

“LA REALIZACION DE ACTIVIDADES COMERCIALES QUE DIRIGEN EL FLUJO DE MERCADE
RfAS Y SERVICIOS DEL PRODUCTOR AL CONSUMIDOR O USUARIO A FIN DE SATISFACER
AL MAXIMO A ESTOS Y LOGRAR LOS OBJETIVOS DE UNA EMPRESA” (2)

WILLIAM J. STANTON. OPINA QUE LA MERCADOTECNIA ES:

“UN SISTEMA TOTAL DE ACTIVIDADES MERCANTILES ENCAMINADO A PLANEAR, FIUAR -
PRECIOS, PROMOVER Y DISTRIBUIR PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE SATISFACEN NECESL
DADES DE LOS CONSUMIDORES ACTUALES Y POTENCIALES” (3)

LA AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, LA CONSIDERA COMO:
"[A REALIZACION DE ACTIVIDADES COMERCIALES QUE ENCAUZAN EL FLUJO DE MERCA-
DER[AS Y SERVICIOS DESDE EL PRODUCTO HASTA EL CONSUMIDOR O USUARIO" (4)

EN BASE A LO ANTERIOR, NOS PERMITIMOS PROPORCIONAR LA SIGUIENTE DIFI-
NICION:

LA MERCADOTECNIA ES UNA ACTIVIDAD COMERCIAL ORIENTADA HACIA LA SATIS-
FACCION DE NECESIDADES DE CONSUMIDORES REALES Y POTENCIALES, A TRAVES DEL._
INTERCAMBIO DE BIENES Y SERVICIOS EN CONCORDANCIA CON LOS OBJETIVOS DE LA
EMPRESA,

1,3 EVOLUCION HISTORICA DE LA MERCADOTECNIA

LA MERCADOTECNIA SE HA DESARROLLADO EN UNA FORMA MAS EVOLUTIVA QUE RE
VOLUCIONARIA,

EN UNA ECONOMIA FEUDAL, AGRARIA O FORESTAL, LA POBLACION ES, EN GRAN
PARTE, AUTOSUFICIENTE, PRODUCE SUS PROPIOS ALIMENTOS, HACE SUS PROPIAS TE-
LAS Y CONSTRUYE SUS PROPIAS CASAS Y UTENSILIOS,

HAY MUY POCA ESPECIALIZACION EN EL TRABAJO Y MUY POCA NECESIDAD DE -~
CUALQUIER TIPO DE COMERCIO,

(2) MC.CARTHY E. JEROME, "Camercializacidn un enfoque camercial", Ed. El1 -
Ateneo, Argentina: 1974, p.c. 15

(3) STANTON WILLIAM J., "Fundamentals of Marketing", Ed. Mc. Graw-Hill, -
Nueva York: 1978, p.c. 5

(4) American Marketing Association, "Marketing Definitions", 1960, p.c. 15
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CoN EL PASO DEL TIEMPO, SIN EMBARGO, COMIENZA A NACER EL CONCEPTO DE
DIVISION DEL TRABAJO Y LOS ARTESANOS CONCENTRAN SUS ESFUERZOS EN LA PRODUC.
CION DE AQUEL ARTICULO EN EL QUE SOBRESALEN,

EsTO DA COMO RESULTADO QUE CADA HOMBRE PRODUCE DE ALGUNOS ARTICULOS -
MAS DE LO QUE NECESITA, PERO CARECE DE LOS DEMAS PRODUCTOS, EN CUANTO APA-
RECE UNA PERSONA QUE PRODUCE MAS DE LO QUE DESEA, O DESEA MAS DE LO QUE -
PRODUCE, EXISTE LA BASE PARA EL COMERCIO Y EL COMERCIO ES EL CORAZON DE LA
MERCADOTECNIA.,

CUANDO EL INTERCAMBIO COMIENZA A DESARROLLARSE EN LAS ECONOMIAS AGRA-
RIAS, LO HACE SOBRE BASES MUY SENCILLAS., DE HECHO LA PRACTICA NORMAL ES -
PRODUCIR MANUALMENTE BAJO PEDIDO.

EN EL PASO SIGUIENTE DE LA EVOLUCION HISTORICA DE LA MERCADOTECNIA, -
LOS PEQUENOS PRODUCTORES COMIENZAN A FABRICAR SUS PRODUCTOS EN MAYOR CANTL
DAD ANTICIPANDOSE A LOS PEDIDOS FUTUROS.

APARECE UNA NUEVA DIVISION DEL TRABAJO CUANDO UN TiPO DE HOMBRE DE NE
GOCIOS EMPIEZA A AYUDAR A LA VENTA DE ESA MAYOR PRODUCCION:; ESTE HOMBRE ES
EL INTERMEDIARIO, PARA HACER MAS FACIL LA COMUNICACION Y LA COMPRA Y VEN-
TA. LAS DISTINTAS PARTES INTERESADAS TIENDEN A AGRUPARSE GEOGRAFICAMENTE:
DE ESTA FORMA SE CREAN LOS CENTROS COMERCIALES.

La ErA DE LaS VENTAS.

EN 1A pEcapa pE 1930 SE PASO DE UNA ECONOMIA DE PRODUCCION A LA DE -
VENTAS,

LA COMPETENCIA FUE EVOLUCIONANDO CASI EN TODAS LAS INDUSTRIAS Y LOS -
FABRICANTES SE ENCONTRARON CONQUE ERA PRECISO MEJORAR LA CALIDAD Y LA VA-
RIEDAD DE SUS ARTICULOS.

LA COMPETENCIA OBLIGO TAMBIEN A LAS COMPANAS A ESFORZARSE POR VENDER
SUS PRODUCTOS. )
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Ei. FABRICANTE YA NO PODIA LIMITARSE SENCILLAMENTE A PRODUCIR ARTICU-
LOS CON LA SEGURIDAD DE QUE ALGUIEN LOS COMPRARIA, AHORA HABIA MAS PRODUC-
TOS QUE DEMANDA, SIN EMBARGO, LA ATENCION BRINDADA A LA SATISFACCION DE -
LOS DESEOS DE LOS CONSUMIDORES ERA MUY LIMITADA,

la ErA DE tA MERCADOTECNIA,

PARA LA MAYORIA DE LAS COMPARIAS LA ERA DE LAS VENTAS SE PROLONGO HAS
TA LA DEcaDA DE 1950, LUEGO. ALGUNOS FABRICANTES COMENZARON A COMPRENDER -
QUE EL IMPULSAR SUS PRODUCTOS EN EL MERCADO NO ERA TAN EFICAZ COMO ENFOCAR
LA PROVISION DE LA SATISFACCION. LA ERA DE LA MERCADOTECNIA EMERGIO CONFOR
ME LOS FABRICANTES ADOPTARON., FINALMENTE, LA FILOSOFfA SENSATA DE QUE DE-
BIAN EXAMINAR LAS NECESIDADES Y LOS DESEOS DE LOS CONSUMIDORES Y PRODUCIR_
LOS ARTICULOS QUE GENERAN SATISFACCION, COMPRENDIERON QUE EL SIMPLE HECHO
DE LOGRAR QUE LA GENTE COMPRARA UN PRODUCTO, INCLUSO AUNQUE NO LLENARA SUS
NECESIDADES Y DESEOS, NO ASEGURARIA QUE LA ADQUSICION SE REPITIERA.

Y. POR SUPUESTO. LAS COMPRAS REPETIDAS ES EL FUNDAMENTO DE CUALQUIER_
NEGOCIO CON EXITO,

1.4 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA

LA IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA SE HA HECHO CADA VEZ MAS PATENTE.
A MEDIDA QUE SE HA GENERADO EL AUMENTO DEL NIVEL ECONOMICO POR ENCIMA DEL
NIVEL DE SUBSISTENCIA QUE CARACTERIZABA A LA EPOCA ANTERICR A LA PRIMERA -
GUERRA MUNDIAL.

EN PRIMERA INSTANCIA., LA MERCADOTECNIA TIENE UNA IMPORTANCIA CRITICA
PARA LA SOCIEDAD PORQUE SE LE HA ENCOMENDADO LA TAREA DE SUMINISTRAR EL NI
VEL DE VILA EXIGIDO POR LA GENTE.

LA MERCADOTECNIA OFRECE EMPLEOS, TANTO EN LOS TRABAJOS DE PRODUCCION_
COMO EN LAS ACTIVIDADES PROPIAS DE SUS FUNCIONES.

0TRO ASPECTO EN QUE SE HACE NOTAR LA IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA
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PARA LA SOCIEDAD, ES EL IMPACTO QUE SOBRE EL NIVEL DE VIDA TIENEN LOS COS-
TOS DE DISTRIBUCION, YA QUE UNA REDUCCION EN EL COSTO UNITARIO DE DISTRIBU
CION DE MERCANCfAS Y SERVICIOS A LA SOCIEDAD, SE TRADUCE EN UN NIVEL DE VI
DA MAS ELEVADO,

EN RELACION CON LA ECONOMIA, LA MERCADOTECNIA PERMITE LA MOVILIDAD DE
LOS BIENES Y SERVICIOS PRODUCIDOS Y., VENDIDOS, FAVORECE EL CRECIMIENTO DE
LA ECONOMIA,

FINALMENTE, EN LO QUE RESPECTA A LA EMPRESA, LA MERCADOTECNIA CONSTI-
TUYE UN CANAL DE COMUNICACION ENTRE LA EMPRESA Y LA SOCIEDAD,

UN DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA QUE FUNCIONE ADECUADAMENTE, DEBE SU-
MINISTRAR INFORMACION RELATIVA A LAS EXIGENCIAS DE LA SOCIEDAD EN MATERIA_
DE BIENES Y SERVICIOS.

1.5 FUNCIONES GERENCIALES DE LA MERCADOTECNIA

LA MERCADOTECNIA POR LA COMPLEJIDAD QUE REVISTE SE APOYA EN UN CONJUN
TO DE FUNCIONES QUE LE PERMITEN LLEVAR A CABO SU PROPOSITO A TRAVES DE UN
PROCESO BIEN DEFINIDO.

A CONTINUACION SE DESCRIBE CADA UNA DE ELLAS:
A) DELINEACION DEL [ERCADO.-

SE REFIERE AL PROCESO DE DEFINIR EN DETALLE UN MERCADO POTENCIAL. EL
PRIMER PASO DE LA MERCADOTECNIA CONSISTE EN SABER QUIEN TIENE PROBABILIDA-
DES DE COMPRAR LO QUE SE ESTA PENSANDO OFRECER, PERO EL SOLO HECHO DE SA-
BER QUIEN COMPRARA, NO ES SUFICIENTE.

Es PRECISO QUE LOS EMPRESARIOS IDENTI{ IGJEN TANTAS CARACTER{STICAS DE
LOS COMPRADORES COMD SEA POSIBLE: DONDE VIVEN, CUANDO COMPRAN, CON QUE FRE
CUENCIA 1O HACEN Y QUE CANTIDADES ADQUIEREN, LA DELINEACION DEL MERCADO ES
EL PROCESO DE DETERMINAR QUIENES SON LOS CLIENTES POTENCIALES Y CUALES SUS



CARACTERISTICAS TiPICAS,
B) Motivacion DE CoMPRA.~-

Los EMPRESARIOS NO PUEDEN SATISFACER CON EFICACIA LAS NECESIDADES DE
LOS CONSUMIDORES SI SOLO SE BASARAN EN LA DELINEACION DEL MERCADO. EL cono
CER A LOS CLIENTES POTENCIALES Y CUANDO Y DONDE COMPRAN, NO BASTA PARA LLE
GAR A BUENAS DECISIONES DE MERCADOTECNIA.

EL COMERCIANTE DEBE DESCUBRIR POR QUE COMPRAN LOS CONSUMIDORES Y EN-
TENDER LAS INFLUENCIAS QUE MOTIVAN O INHIBEN EL COMPORTAMIENTO DE EL.

LA MOTIVACION DE COMPRA ES LA EVALUCACION DE LOS FACTORES DIRECTOS E
INDIRECTOS QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA.

¢) AusTE DEL PrODUCTO.-

UNA VEZ QUE LOS FABRICANTES HAN DESCRITO SU MERCADO Y CONOCEN DETALLA
DAMENTE LAS FUERZAS QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA, EL SI--
GUIENTE PASO CONSISTE EN DISENAR UN PRODUCTO QUE SATISFAGA LAS NECESIDADES
Y LOS DESEOS DE LOS CONSUMIDORES.

"MIENTRAS MAS EXACTA SEA LA COMPAGINACION ENTRE PRODUCTO Y COMPRADOR.,
TANTO MAYOR SERA LA SATISFACCION,

TAMBIEN SE DEBE CONSIDERAR QUE LOS GUSTOS DE LOS CONSUMIDORES CAMBIEN:
CON £STO EN MENTE, LOS EMPRESARIOS DEBEN EXAMINAR CONTINUAMENTE DICHOS CAM
BIOS Y DESARROLLAR PRODUCTOS QUE SATISFAGAN TALES DESEOS Y NECESIDADES.

D) DisTRIBUCION FisicA.-

OFRECE EL BENEFICIO DEL TIEMPO Y DEL LUGAR, Y ESTABLECE EL MARCO PARA
EL BENEFICIO DE LA POSESION,

UNA VEZ QUE SE HA PRODUCIDO EL ARTICULO, LA DISTANCIA ENTRE SU PUNTO
DE MANUFACTURA Y LOS CLIENTES SE DEBE REDUCIR ENORMEMENTE, PARA QUE LA SA-
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TISFACCION SE CONVIERTA EN REALIDAD,

LA DISTRIBUCION FISICA ES UNA PARTE CR{TICA DE LA MERCADOTECNIA POR -
LOS COSTOS QUE REPRESENTA, LA DISTRIBUCION INCLUYE ADMINISTRACION DE INVEN
TARIOS, TRANSPORTE. ALMACENAMIENTO, MANEJO DE MATERIALES Y PROCESAMIENTO -
DEL PEDIDO. LA FORMA EN QUE SE REALIZAN ESTAS ACTIVIDADES DEPENDEN DEL PRO.
DUCTO,

EL OBJUETIVO DE LA DISTRIBUCION ES ASEGURAR QUE LOS CONSUMIDORES RECI-~
BAN EL BENEFICIO DEL TIEMPO Y DEL LUGAR CON UN MINIMO COSTO PARA EL COMER-
CIANTE.

E) COMUNICACION,-

Es PRECISO QUE EXISTA UNA COMUNICACION ENTRE EL FABRICANTE Y LOS COM-
PRADORES POTENCIALES, ANTES DE QUE SE REALICE LA TRANSACCION, EVIDENTEMEN-
TE, LOS COMPRADORES DEBEN SABER. AL MENOS, QUE EL PRODUCTO ESTA DISPONIBLE,

OTRO PROPOSITO DE LA COMUNICACION ES PERSUADIR A LOS CONSUMIDORES DE
QUE EL PRODUCTO DEJARA SATISFECHAS SUS NECESIDADES. SE PUEDE TENER EL ME-
JOR PRODUCTO DEL MUNDO, PERO SI NADIE SABE QUE EXISTE O OOMO LLENARA LAS -
NECESIDADES, LA MERCADOTECNIA QUE SE ESTA SIGUIENDO ES INEFICAZ,

LA COMUNICACION CON LOS CONSUMIDORES SE LOGRA POR MEDIO DE LA PUBLICL
DAD, EL. PERSONAL DE VENTAS., FOLLETOS Y MUCHOS OTROS MEDIOS.

Asf PUES LA COMUNICACION ES, SENCILLAMENTE. LA TRANSMISION DE INFOR-
MACION DEL FABRICANTE AL CONSUMIDOR Y CON ELLO SE CREA UN CLIMA FAVORABLE
PARA EL PRODUCTO EN EL. MERCADO.

F) TRANSACCION.-

LA FUNCION DE TRANSACCION DENTRO DE LA MERCADOTECNIA INCLUYE CUAL—
QUIER ACTIVIDAD QUE GENERE EN LOS COMPRADORES UN IMPULSO FINAL HACIA LA -

REALIZACION DEL INTERCAMBIO.
TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




LAS ACTIVIDADES DISENADAS PARA ACELERAR LAS DECISIONES DE INTERCAMBIO
VARIAN, DESDE DISPOSICIONES DE CREDITO PARA ENTREGAR LOS BIENES Y SERVI-~
CIOS HASTA LAS GARANTIAS.

EN RESUMEN, LA FUNCION DE LA TRANSACCION ENTRANA CUALQUIERA O TODA AC
TIVIDAD QUE OCLRRA EN EL PUNTO DE COMPRA.

G) PosTRANSACCION, -

EL TRABAJO DEL EMPRESARIO NO CONCLUYE CON LA REALIZACION DEL INTERCAM
BIO,

PUESTO QUE LA PROCURACION DE SATISFACCION ES SU OBJETIVO PRIMORDIAL,_
ESTA RESPONSABILIDAD PERMANECE AUN DESPUES DE QUE SE HA CONSUMIDO EL PRO—
DUCTO O EL SERVICIO, EL EXITO DE CUALQUIER ESFUERZO DE MERCADOTECNIA, DE-
PENDE DE LA REPETICION DE LOS INTERCAMBIOS, DE MANERA QUE LAS VERIFICACIO-
NES POSTERIORES DE LAS VENTAS CONSTITUYEN UNA BUENA PRACTICA DE LOS NEGO--
CIOS,

ESTAS FUNCIONES NO APARECEN NECESARIAMENTE EN TODA TRANSACCION DEL -
MERCADO, Y CADA FUNCION PUEDE MANIFESTARSE EN VARIAS ETAPAS DE LA DISTRIBU
CION DE CADA PRODUCTO EN PARTICULAR. PERO ALGUNAS., O TODAS ELLAS, DEBEN -
LLEVARSE A EFECTO EN CADA PASO DE LA MERCADOTECNIA DE TODO PRODUCTO. EN -
REALIDAD, LAS FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA SE LLEVAN A CABO DE DISTINTA ~
MANERA, SEGUN EL TIPO DE PRODUCTO QUE SE PONE EN EL MERCADO Y LAS CONDICIQ
NES DE SU ELABORACION Y CONSUMO,

LAS FUNCIONES GERENCIALES DE LA MERCADOTECNIA ESTAN BIEN DISTRIBUIDAS
YA QUE CON ESTAS SIETE FUNCIONES SE CUBREN TODOS LOS PASOS A SEGUIR., DESDE
LA IDENTIFICACION DEL MERCADO META, HASTA EL SERVICIO POSTERIOR DE LA VEN-
TA.

EN EL. CORRECTO DESARROLLO DE ESTAS FUNCIONES QUE SON MUY COMPLETAS, -
RADICA EL EXITO DE CUALQUIER EMPRESA.
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1.6 PROCESO MERCADOTECNICO

EL PROCESO MERCADOTECNICO TRATA DE LA CONCEPCION O NOCION DE UN PRO—
DUCTO, SUS POSIBILIDADES DE INTRODUCCION EN EL MERCADO., LA INTEGRACION DE
ESTAS POSIBILIDADES CON SUS CARACTER{STICAS ORIGINALES, EL ANALISIS DE LA
SITUACION, SU ENFOQUE MERCADOTECNICO, SU PLAN DE MERCADOS Y SU LANZAMIENTO
HASTA HACERLO LLEGAR AL CONSUMIDOR.

DicHo PROCESO SE RESUME EN LAS SIGUIENTES ETAPAS:

- INvesTiGACION DE MercaDOS

- ANALISIS DE MERCADOTECNIA

~ ELABORACION DE LA MezClLA DE MERCADOTECNIA
- ReaLi1zacion peL. PresupuesTo COMERCIAL

- Euecucion v ConNTROL

- EvaLuacion

InvESTIGACION DE MERcADOS.- "“ES EL ARTE DE ACUMULAI:. ORDENAR, CLASIFL
CAR, ANALIZAR, INTERPRETAR Y ORGANIZAR LOS DATOS. TANTO CUANTITATIVOS COMD
CUAL ITATIVOS, QUE SE OBTIENEN DE FUENTES DIRECTAS E INDIRECTAS., YA SEA IN-
TERNAS O EXTERNAS., PARA SER UTILIZADAS POR LA DIRECCION DE UNA NEGOCIACION.,
CON EL OBJETO DE AUMENTAR LAS UTILIDADES.” (5)

SE TRATA DE UNA ETAPA QUE ANALIZA DATOS PARCIALES ACERCA DE VARIOS AS
PECTOS DEL MERCADO, Y EN LA CUAL SE DESPUNTAN AQUELLAS REALIDADES DE IMPOR
TANCIA,

ANALISIS DE MERCADOTECNIA,- CONSISTE EN CONSIDERAR AL MERCADO DEL PRQ
DUCTO EN SU TOTALIDAD, PARA LLEGAR A UNA CONCLUSION TOTAL. INTENTANDO PRE-
CISAR Y DETERMINAR LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA.

Et ABORACION DE LA MEZCLA DE MERCADOTEZ:IA Y REALIZACION DEL PRESUPUES
T0 COMERCIAL.- CONSISTEN EN ENUNCIAR LOS OBJETIVOS Y LAS ESTRATEGIAS CON—

CRETAS., ASI COMO CUANTIFICAR LAS VENTAS Y GASTOS DE MERCADOTECNIA.

(5) FOX WILLARD, "Investigacifn de Mercados, Interpretaciftn y Aplicacio—
nes", Fondo de Cultura EconSmica, M&xioco: 1961, p.c. 27
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Euecucion, CoNTroL Y EVALUACION.- COMPRENDE AQUELLAS ACTIVIDADES QUE
PERMITEN OBSERVAR COMPARATIVAMENTE LA RELACION ENTRE LOS OBJETIVOS Y LAS -
ESTRATEGIAS PROPUESTAS, DETERMINANDO LAS VARIACIONES SUFRIDAS, CON LOS RE-
SULTADOS OBETNIDOS: DE TAL MANERA QUE PODAMOS ABORDAR LA GLTIMA ETAPA CON
ELEMENTOS QUE NOS PERMITAN REALIZAR UNA EVALUACIOGN ADECUADA,

1.7 VARIABLES QUE COMPONEN LA MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA

LAS ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA SON AFECTADAS POR DOS CLASES GENERA-
LES DE VARIABLES: LAS RELACIONES CON LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA Y LAS RELA
CIONES CON EL MEDIO AMBIENTE,

LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA ES LA COMBINACION DE ACTIVIDADES COMPETIDQ,
RAS, EJERCIDAS POR UNA EMPRESA PARA ALCANZAR CIERTO OBJETIVO DE VENTAS O -
UTILIDADES,

LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA ESTA INTEGRADA POR CUATRO COMPONENTES PRIN
CIPALES:

A) Propucto

B) Precio

c) PLaza  DISTRIBUCION)
D) ProMOCION

A ESTOS COMPONENTES SE LES CONOCE COMO VARIABLES CONTROLABLES, DEBIDO
A QUE PUEDEN ALTERARSE.

A) LA VARIABLE PRODUCTO.-

PUEDE CONSISTIR EN UNA MERCANCIA, UN SERVICIO O UNA IDEA Y SE PRETEN-
DE INVESTIGAR LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR Y LA PLANEACION DEL PRODUCTO_
.CON EL FIN DE LOGRAR QUE TENGA LAS CARACTER{STICAS DESEADAS,

EL EMPRESARIO DEBE ESTAR EN POSIBILIDAD DE DESARROLLAR NUEVOS PRODUC-
TOS. MODIFICAR LOS EXISTENTES Y ELIMINAR LOS QUE YA NO SON DEL AGRADO DE -
LOS COMPRADORES.
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B) LA VARIABLE PRECIO,-

LOS CONSUMIDORES SE PREOCUPAN POR LOS PRECIOS DE LOS PRODUCTOS PORQUE,
A SU VEZ, ESTAN PREOCUPADOS POR EL VALOR QUE OBTIENEN A CAMBIO,

CoN FRECUENCIA, LA VARIABLE PRECIO SE UTILIZA COMO UN MEDIO DE COMPE-
TENCIA PARA OBTENER VENTAJAS Y COMO MEDIO PARA FIJUAR LA IMAGEN DE UN PRO-
DUCTO,

c) LA variaBLE PLAZA (DISTRIBUCION),-

PARA BRINDAR SATISFACCION AL CONSUMIDOR LOS PRODUCTOS DEBEN ESTAR DIS
PONIBLES EN EL MOMENTO PRECISO, EN UN LUGAR CONVENIENTE Y ACCESIBLE.

SE DEBE TRATAR DE LOGRAR QUE LOS PRODUCTOS ESTEN DISPONIBLES EN LAS -
CANTIDADES NECESARIAS PARA TANTOS CONSUMIDORES COMO SEA POSIBLE,

AL TOMAR DECISIONES SOBRE DISTRIBUCION SE DEBE EVITAR LA TENTACION DE
DIFUNDIR EN FORMA DEMASIADO AMPLIA Y RAPIDA, SU COBERTURA DEL MERCADO.

D) LA VARIABLE PROMOCION.-

SE UTILIZA PARA FACILITAR LOS INTERCAMBIOS, HACIENDO LLEGAR A UNO O -
MAS GRUPOS DE PERSONAS INFORMACION SOBRE UNA EMPRESA Y SUS PRODUCTOS. TAM-
BIEN SE UTILIZA PARA QUE EL CONSUMIDOR CONOZCA UNA NUEVA MARCA, HACERLE SA
'BER LAS CARACTER{STICAS DEL PRODUCTO O PARA INSTARLO A ADOPTAR UNA POSI-
CION DETERMINADA SOBRE UN ASUNTO DE fNDOLE POLITICO O SOCIAL.,

1.8 VARIABLES DE MDIO AMBIENTE

LAS DECISIONES Y ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA SON AFECTADAS POR LAS -
SIGUIENTES VARIABLES DEL MEDIO AMBIENTE: FUERZAS POL{TICAS, FUERZAS DE LA
LEY Y LOS REGLAMENTOS, FUERZAS SOCIALES., FUERZAS DE LOS MOVIMIENTOS DE CON
SUMIDORES, FUERZAS ECONOMICAS Y FUERZAS TECNOLOGICAS.
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EL MEDIO AMBIENTE DE MERCADO RODEA TANTO AL COMPRADOR COMD A LA PMEZ-
CLA DE MERCADOTECNIA, LAS VARIABLES DEL MEDIO AMBIENTE INFLUYEN EN TRES DL
FERENTES FORMAS LA POSIBILIDAD DEL EJECUTIVO DE MERCADOTECNIA PARA FACILI-
TAR Y ESTIMULAR EL INTERCAMBIO,

PRIMERO: EL MEDIO AMBIENTE INFLUYE EN EL CONSUMIDOR, AFECTA LOS ESTI-
LOS Y NIVELES DE VIDA, AS! COMO LAS PREFERENCIAS Y NECESIDADES DE LOS PRO-
DUCTOS .

SEGUNDO: LAS FUERZAS, EN EL MEDIO DE MERCADOTECNIA, INFLUYEN EN FORMA
DIRECTA EN LA POSIBILIDAD DE QUE EL DIRECTOR PUEDA DESARROLLAR CIERTAS AC-
TIVIDADES Y EN LA FORMA COMO PUEDA HACERLO.

TERCERO: LAS VARIABLES DEL MEDIO AMBIENTE PUEDEN AFECTAR LAS DECISIO-
NES Y ACCIONES DEL DIRECTOR AL INFLUIR EN LAS REACCIONES DEL CONSUMIDOR -
-HACIA LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA DE LA EMPRESA,

: A VECES A LAS FUERZAS DEL MEDIO AMBIENTE DE MERCADOTECNIA SE LES LLA-
-MA " INCONTROLABLES" \

‘ Fuerzas PoLiTiCAS,-

LAS INSTITUCIONES POLITICAS CREAN LAS LEYES Y LOS REGLAMENTOS QUE —
AFECTAN A LAS ORGANIZACIONES MERCANTILES,

LAS ACCIONES DE LAS FUERZAS POLITICAS INFLUYEN EN LA ESTABILIDAD ECO-
NOMICA Y POLITICA DEL PAfS, NO SOLO A TRAVES DE DECISIONES GUE AFECTAN -—-
ASUNTOS INTERNOS, SINO TAMBIEN PARA NEGOCIAR ACUERDOS COMERCIALES Y DETER-
MINAR LA POLITICA EXTERIOR,

FUERZAS DE LA LEY Y LOS REGLAMENTOS,-

LAS FUERZAS DE LA LEY Y LOS REGLAMENTOS, PROVIENEN DE LA LEGISLACION
Y DE LA INTERPRETACION DE LOS MISMOS,
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Er. GOBIERNO NO ES LA UNICA FUENTE DE DONDE EMANAN REGLAMENTOS QUE -~
AFECTAN A LOS EMPRESARIOS. LAS EMPRESAS INDIVIDUALES Y LAS ASOCIACIONES DE
EMPRESAS TAMBIEN EJERCEN PRESIONES REGULADORAS SOBRE LAS MISMAS Y SOBRE —-
SUS MIEMBROS,

Fuerzas SoclALES.-

UNA GRAN MAYORfA DE LOS CONSUMIDORES DISFRUTAN DE UN ALTO NIVEL Y DE
UNA FORMA AGRADABLE DE VIDA,

LAS FUERZAS SOCIALES EJERCEN PRESION SOBRE LOS EMPRESARIOS PARA QUE -~
PROPORCIONEN ESTOS NIVELES Y CONDICIONES DE VIDA MEDIANTE DECISIONES Y AC-
TIVIDADES QUE RESPONDAN A ESOS INTERESES SOCIALES.

Fuerzas DE MovimienTos DE CONSUMIDORES. -

LAS FUERZAS DE LOS CONSUMIDORES SE CENTRAN EN TRES AREAS GENERALES:
SEGURIDAD DE LOS PRODUCTOS, PUBLICACION DE INFORMACION vV PROTECCION DEL ME
DIO AMBIENTE,

LAs FUERZAS MAS IMPORTANTES EN EL MOVIMIENTO SON LAS ORGANIZACIONES
DE CONSUMIDORES, ES DECIR, LAS LEYES DE PROTECCION AL CONSUMIDOR, Los EM-
PRESARIOS DEBEN APRENDER A TRATAR CON ESTAS FUERZAS., PUES ES EVIDENTE QUE
ESTE MOVIMIENTO NO ES UNA NOVEDAD QUE DURE POCO.

Fuerzas Economicas.-

LAS FUERZAS ECONOMICAS EN GRAN PARTE DETERMINAN LA FORTALEZA DE LA -
ATMOSFERA COMPETITIVA DE UNA EMPRESA, LA INTENSIDAD DE LA COMPETENCIA ES -
DETERMINADA  POR EL NUMERO DE EMPRESAS QUE CONTROLAN EL SUMINISTRO DE UN
PRODUCTO, POR LA FACILIDAD CON QUE UNA EMPRESA PUEDA ENTRAR EN UN SECTOR
INDUSTRIAL Y POR EL MONTO DE LA DEMANDA DEL PRODUCTO EN RELACION CON EL SU
MINISTRO DEL MIsMO.

LOS FACTORES ECONOMICOS AFECTAN A LAS ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA DE
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élDO A QUE DETERMINAN EL TAMANO DE LA INTENSIDAD DE LA DEMANDA DE PRODUC--
T0S, Dos FACTORES GENERALES DETERMINANTES DE LA DEMANDA SON LA CAPACIDAD -
DE COMPRA POR PARTE DEL CONSUMIDOR Y SU DESEO DE COMPRAR,

Los cAMBIOS EN LA SITUACION DE LA ECONOMIA TIENEN FUERTES EFECTOS SO-
BRE ESTOS DOS FACTORES Y POR TANTO INFLUYEN EN LA EFECTIVIDAD DEL EMPRESA-
RIO PARA FACILITAR EL INTERCAMBIO.

Fuerzas TECNOLOGICAS. -

LAS FUERZAS TECNOLOGICAS INFLUYEN TANTO SOBRE LAS DECISIONES Y ACTIVL
DADES DE LOS EMPRESARIOS COMO EN LA VIDA COTIDIANA DE LA GENTE,

POR LO TANTO. PARA CREAR Y MANTENER UNA MEZCLA DE MERCADOTECNIA EFI1--
CAZ, SE DEBEN DE RECONOCER Y ANALIZAR LOS EFECTOS DEL MEDIO AMBIENTE EN ——
LAS DECISIONES Y ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA Y ENCONTRAR LA POSIBILIDAD -
DE AJUSTAR LA MEZCLA DE ACUERDO CON LOS CAMBIOS IMPORTANTES EN EL MEDIO AM
BIENTE,

LAs VARIABLES DEL MEDIO AMBIENTE DE MERCADOTECNIA AFECTAN AL CONSUMI-
DOR EN SUS ESTILOS Y NIVELES DE VIDA, AS[ COMO EN LAS PREFERENCIAS Y NECE-
SIDADES DE LOS PRODUCTOS.

1.9 EL PAPEL DE LA DIRECCION EN LA MERCADOTECNIA

DENTRO DEL CONTEXTO DEL PROCESO ADMINISTRATIVO, LA ETAPA DE DIRECCION
SE ORIENTA HACIA IMPULSAR, COORDINAR Y VIGILAR LAS ACCIONES DE CADA MIEM—
BRO Y GRUPO DE ORGANISMO SOCIAL.,

DE ESTE CONCEPTO SURGE LA DIRECCION DE MERCADOTECNIA QUE ES “EL PROCE
SO DE PLANEAR, ORGANIZAR, PONER EN PRACTICA Y CONTROLAR ESTAS ACTIVIDADES_
CON EL FIN DE FACILITAR Y ESTIMULAR LOS INTERCAMBIOS EN FORMA EFICAZ Y EFL
CIENTE" (6)

(6) PRIDE WILLIAM M. y O.C. FERRELL, "Marketing, decisiones y conceptos bi
sicos", Ed. Interamericana, México: 1982, p.c. 37
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LA EFICACIA Y LA EFICIENCIA SON PARTES IMPORTANTES DE LA DEFINICION,

LA EFICACIA SE RELACIONA CON EL GRADO CON QUE EL INTERCAMBIO AYUDA A
LOGRAR LAS METAS DE LA ORGANIZACION.

LA EFICIENCIA CONSISTE EN LLEVAR AL MINIMD POSIBLE LOS RECURSOS QUE -
DEBE GASTAR LA ORGANIZACION PARA ALCANZAR UN DETERMINADO NIVEL DE INTERCAM
BIOS DESEABLES.

POrR TANTO, EL PROPOSITO DEL PROCESO DE LA DIRECCION DE MERCADOTECNIA_
ES FACILITAR LOS INTERCAMBIOS DESEABLES Y REDUCIR LO MAS POSIBLE EL COSTO
DE HACERLO,

1.9.1 PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA

“ES UN PROCESO SISTEMATICO QUE ABARCA EL ESTUDIO DE LAS POSIBILIDADES
Y LOS RECURSOS DE LA ORGANIZACION, LA FIJACION DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS
Y LA ELABORACION DE UN PLAN PARA PONERLO EN PRACTICA Y CONTROLARLO”., (7)

EL PLAN DE MERCADOTECNIA INCLUYE SU ESTRUCTURA Y TODO EL GRUPO DE AC-
TIVIDADES QUE SE REALIZARAN: ES EL DOCUMENTO O PROGRAMA PARA LLEVAR A LA -
PRACTICA Y CONTROLAR LAS ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA DE UNA ORGANIZACION,

oS PLANES ESPECIFICOS DE MERCADOTECNIA DEBEN:

SENALAR LOS RESULTADOS ESPERADOS PARA QUE LA ORGANIZACION PUEDA CONO-
CER POR ANTICIPADO CUAL SERA SU SITUACION AL TERMINO DEL PER{ODO DE PLANEA
CION ACTUAL,

IDENTIFICAR CUALES SERAN LOS RECURSOS NECESARIOS PARA LLEVAR A CABO -
LAS ACTIVIDADES PLANEADAS, CON OBJETO DE QUE SE PROCEDA A ELABORAR UN PRE-
SUPUESTO.

DESCRIBIR, EN FORMA ADECUADA. LAS ACTIVIDADES QUE SE LLEVARAN A CABO,

(7) PRIDE WILLIAM M., Idem, p.c. 38
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CON EL FIN DE QUE PUEDAN ASIGNARSE LAS RESPONSABILIDADES,

PERMITIR LA VIGILANCIA DE LAS ACTIVIDADES Y RESULTADOS QUE FACILITE -
EJERCER UN CONTROL.

1.9.2 ORGANIZACION DE LA MERCADOTECNIA

DE LA FORMA COMG SE CRGANICE ESTE DEPARTAMENTO DEPENDE EL GRADO COMO
PUEDA PLANEARSE LA ADMINISTRACION DE MERCADOTECNIA DE LA EMPRESA Y QUE SE
LOGRE PONER EN PRACTICA ESTRATEGIAS EFICACES.

“LA ESTRUCTURA DE ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO ESTABLECE LAS LINEAS_
DE AUTORIDAD ENTRE LOS MIEMBROS DEL PERSONAL Y ESPECIFICA QUIEN TIENE LA -
RESPONSABILIDAD DE TOMAR CIERTAS DECISIONES Y LLEVAR A CABO DETERMINADAS -
ACTIVIDADES”, (8)

AL ORGANIZAR LA UNIDAD DE MERCADOTECNIA, LOS GERENTES DIVIDEN EL TRA-
BAJO EN ACTIVIDADES ESPECIFICAS Y DELEGAN LA RESPONSABILIDAD Y AUTORIDAD -
PARA LAS MISMAS EN PERSONAS CON DISTINTOS PUESTOS EN EL DEPARTAMENTO.

EL DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA DE CUALQUIER EMPRESA PUEDE SER ORGA-
NIZADO DE ACUERDO A TRES DIMENSIONES QUE SON: FUNCIONES, PRODUCTOS Y MERCA
DO, LA ORGANIZACION FUNCIONAL ES LA MAS COMUN EN NUESTRO PA{S, FUNDAMENTAL
MENTE DETERMINADA ESTA SITUACION POR EL PREDOMINIO DE LAS EMPRESAS PEQUE--
NAS Y MEDIANAS, NORMALMENTE LA ESTRUCTURA INTERNA TIPICA DE UNA EMPRESA DE
ESTA NATURALEZA ESTARfA INTEGRADA POR EL GERENTE DE VENTAS, EL GERENTE DE
INVESTIGACION DE MERCADOS Y EL GERENTE DE PROMOCION Y PUBLICIDAD,

1,9.3 ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

“LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA, ES EL NUCLEO DE UN PLAN DE ACCION PA
RA UTILIZAR LOS RECURSOS Y VENTAJAS DE LA ORGANIZACION CON EL FIN DE LO--
GRAR SUS METAS”, (9)

(8) PRIDE WILLIAM M., Ob. Cit., p.c. 44
(9) PRIDE WILLIAM M., Cb. Cit., p.c. 41
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Asf PUES, LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA COMPRENDE SELECCIONAR Y ANA-
LIZAR EL MERCADO ESCOGIDO Y CREAR Y MANTENER UNA MEZCLA DE MERCADOTECNIA -
APROPIADA QUE SATISFAGA A LAS PERSONAS,

AL ESCOGER UN MERCADO, LOS DIRECTORES DE MERCADOTECNIA TRATAN DE EVA-
LUAR LOS POSIBLES MERCADOS PARA DETERMINAR COMO SU ENTRADA EN ELLOS AFECTA
RA LAS METAS, COSTOS Y UTILIDADES DE LA EMPRESA,

AsiMISMO, SE DEBE CONSIDERAR SI LA EMPRESA TIENE RECURSOS PARA ELABO-
RAR UNA MEZCLA DE MERCADOTECNIA QUE SATISFAGA LAS NECESIDADES DEL MERCADO_.
PARTICULAR Y SI EL SATISFACER ESAS NECESIDADES VA DE ACUERDO CON LOS OBJE-
TIVOS GENERALES DE LA EMPRESA.

1.9.4 CONTROL DE MERCADOTECNIA

“EL PROCESO DE CONTROL DE MERCADOTECNIA CONSISTE EN ESTABLECER NORMAS
DE OPERACIGN., EVALUAR LOS RESULTADOS ACTUALES CONTRA LOS ESTANDARES YA ES-
TABLECIDOS Y DISMINUIR LAS DIFERENCIAS ENTRE EL FUNCIONA!!IENTO DESEADO Y -
gL Real”. (10)

LA NORMA DE FUNCIONAMIENTO ES EL NIVEL DE OPERACION QUE SE ESPERA AL-
CANZAR Y QUE SE COMPARA CON EL QUE SE ESTA LOGRANDO EN REALIDAD.

Los ESTANDARES DE FUNCIONAMIENTO TAMBIEN TOMAN LA FORMA DE CUENTAS DE
PRESUPUESTOS. ES DECIR. SE ESPERA’ QUE LOS ENCARGADOS DE MERCADOTECNIA AL—
CANCEN OBJETIVOS DETERMINADOS SIN GASTAR MAS QUE CIERTA CANTIDAD DE RECUR—
S0S ESPECIFICOS.

PARA . COMPARAR EL FUNCIONAMIENTO REAL CON LOS ESTANDARES ES NECESARIO_
QUE LOS GERENTES DE MERCADOTECNIA TENGAN INFORMACION SOBRE LAS ACTIVIDADES
DEL PERSONAL INTERNO DE LA EMPRESA, AS[ COMO DEL PERSONAL DE ORGANIZACIO-
NES EXTERNAS QUE BRINDAN ASISTENCIA A LA Ei-rESA.

LA INFORMACION RELACIONADA CON EL FUNCIONAMIENTO REAL SE COMPARA CON-
TRA LAS NORMAS DE OPERACION PARA DETERMINAR SI EXISTEN DISCREPANCIAS Y EL

(10) PRIDE WILLIAM M., Ob. Cit., p.c. 53
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ALCANCE DE LAS MISMAS. SI SE ENCUENTRA UNA DESVIACION IMPORTANTE, EL GEREN
TE DE MERCADOTECNIA TOMA LAS MEDIDAS CORRECTIVAS NECESARIAS, PARA DIsMI-
NUIR LA DIFERENCIA ENTRE LAS NORMAS DE FINANCIAMIENTO ESTABLECIDAS Y LAS -
QUE SE OBTIENEN EN REALIDAD, LOS GERENTES PUEDEN CAMBIAR LAS NORMAS EN FOR
MA TOTAL O PARCIAL. PARA LOS CAMBIOS EN EL DESEMPERO REAL., EL GERENTE PUE-
DE TENER NECESIDAD DE EMPLEAR MEJORES METODOS PARA MOTIVAR AL PERSONAL O -
UTILIZAR TECNICAS MAS EFECTIVAS PARA COORDINAR LOS ESFUERZOS.

EN OCASIONES LAS NORMAS FIUADAS SON INALCANZABLES DESDE EL MOMENTO DE
SU IMPLANTACION O SE VUELVEN INALCANZABLES DEBIDO A CAMBIOS EN EL MEDIO AM
BIENTE DE MERCADOTECNIA.

EL PROCESO DE CONTROL DEBE DISENARSE DE MODO QUE EL FLLJO DE INFORMA-
CION TENGA LA SUFICIENTE RAPIDEZ PARA QUE EL GERENTE PUEDA DETECTAR CON -
PRONTITUD LAS DIFERENCIAS ENTRE LOS NIVELES REALES DE FUNCIONAMIENTO Y LOS
PLANEADOS CON ANTERIORIDAD.

TESIS CON
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CAPITULO 11

La Mercadotecnia de los Servicios
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2.1 DEFINICION DE SERVICIOS Y DE BIENES DE CONSLMD

CoN EL OBJUETO DE LOGRAR UN ENTENDIMIENTO PLENO DEL CAMPO QUE ABARCAN_
LOS SERVICIOS Y LOS BIENES DE CONSUMD, ES PRECISO CONSIDERAR EL MARCO DE -
REFERENCIA QUE ENGLOBA A LOS MISMOS.

ES IMPORTANTE EXPONER CLARAMENTE EL CONCEPTO DEL PRODUCTO. Y AL RES—
PECTO SE DICE QUE ES "TODO LO QUE PUEDE OFRECERSE EN UN MERCADO PARA ATRA-
ERESE LA ATENCION DEL PUBLICO Y LOGRAR SU ADQUISICION O CONSUMD: COMPRENDE
OBJETOS FfSICOS, SERVICIOS, PERSONALIDADES, LUGARES, ORGANIZACIONES E -
1peas”, (11)

UNA VEZ ESTABLECIDO EL PUNTO DE PARTIDA, PROCEDEREMDS A LA DEFINICION
DE LOS SERVICIOS.

“Los SERVICIOS SON ACTIVIDADES INTANGIBLES IDENTIFICABLES POR SEPARADO.
QUE SATISFACEN DESEOS CUANDO SE VENDEN A CONSUMIDORES Y/O USUARIOS INDUS—
TRIALES Y QUE NO ESTAN NECESARIAMENTE LIGADOS A LA VENTA JE OTROS PRODUC—~
TOS 0 SsErvicios”. (12)

“lLos SERVICIOS SON ACTIVIDADES, BENEFICIOS O SATISFACCIONES QUE SE O-
FRECEN EN VENTA DONDE NO EXISTE UN INTERCAMBIO DE BIENES TANGIBLES QUE IM-
PLIQUEN UN CAMBIO DE PROPIEDAD”, (13)

POR LD QUE RESPECTA A LOS BIENES DE CONSUMD. LA AMERICAN MARKETING ~-
ASSOCIATION LOS DEFINE COMO “LOS ART{CULOS DESTINADOS PARA QUE LOS USEN -
LOS CONSUMIDORES FINALES O DOMESTICOS Y EN TAL FORMA QUE PUEDAN UTILIZARSE
SIN NINGUN PROCESAMIENTO COMERCIAL”, (14)

Los BIENES DE CONSUMO SE DIVIDEN EN TRES GRUPOS, DE ACUERDO CON LA AC
TITUD DEL COMPRADOR EN EL MOMENTO DE HACER LA COMPRA.

(11) KOTLER PHILIP, Ibidem, p.c. 234
(12) STANTON J. WILLIAM, Ibidem, p.c. 584

(13) TAYLOR J. WELDON y ROY T. SHAW, "Mercadotecnia un enfoque integrador”,
Ed. Trillas, Méxioco: 1973, p.c. 253

(14) TAYIOR J. WELDON y ROY T. SHAW, Ibfdem, p.c. 25
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LA CLASIFICACION ES LA SIGUIENTE: ART{CULOS DE COMPRA, ART{CULOS DE -
PRIMERA NECESIDAD Y ARTICULOS ESPECIALES, LOS ART{CULOS DE COMPRA SON AGUE
LLOS BIENES QUE EL CONSUMIDOR., EN EL PROCESO DE SELECCION Y COMPRA, DECIDE
ADQUIRIR SOBRE BASES TALES COMO LA ADECUACION, CALIDAD, PRECIO Y ESTILO,

Los ARTICULOS DE PRIMERA NECESIDAD SON LOS BIENES QUE EL CLIENTE SUE-
LE COMPRAR DIRECTAMENTE, CON EL MINIMO ESFUERZO EN LA COMPARACION Y EN LA
COMPRA, LOS ARTICULOS ESPECIALES SON AQUELLOS BIENES CON CARACTERISTICAS -
UNICAS O IDENTIFICACION DE MARCA POR LA CUAL UN GRUPO SIGNIFICATIVO DE COM
PRADORES. HABITUALMENTE ACEPTAN HACER UN ESFUERZO ESPECIAL DE COMPRA.

EN TERMINOS GENERALES, PUEDE DECIRSE QUE ES EL TIPO DE CLIENTE QLE -~
USARA FINALMENTE EL ARTICULO, QUIEN DETERMINARA SI SERA CLASIFICADO COMO —
BIEN DE CONSUMO O INDUSTRIAL,

2.2 COMPARACION ENTRE LA MERCADOTECNIA DE SERVICIOS Y LA DE BIEMES DE CON
S

Mo OBSTANTE QUE LA PRESTACION DE SERVICIOS NO IMPLICA GBJETOS MATERIA
LES NI LA TRANSFERENCIA DE T{TULOS O PROPIEDADES, ES EVIDENTE LA NECESIDAD
DE APLICAR LAS TECNICAS MERCANTILES, LAS INSTITUCIONES DE SERVICIOS Y LOS
INDIVIDUOS, ASf COMO LAS QUE SE DEDICAN A LA VENTA DE ARTICULOS, DEBEN TE-
NER UNA UTILIDAD PARA GUE PUEDAN PERMANECER EN ACTIVIDAD. COMO ES EL CASO
DE LOS BIENES DE CONSUMD, LA SELECCION DEL SERVICIO DE UNA COMPARIA ESPEC
FICA ES EL RESULTADO DE MUCHAS INFLUENCIAS APARTE DEL SERVICIO MISMD, ESTA
SITUACION DERIVA DE LAS PREFERENCIAS ENCAUSADAS POR LOS EFECTOS DE LA PU-
BLICIDAD, LA VENTA PERSONAL. UN PRECIO FAVORABLE Y LA DISPONIBILIDAD DEL
SERVICIO EN EL TIEMPO Y LUGAR CONVENIENTES,

FSiMISMO, LAS INSTITUCIONES DE SERVICIO DEBEN RENOVARSE Y MEJORARSE =~
CONTINUAMENTE PARA ALMENTAR Y CONSERVAR SU PARTICIPACION EN EL MERCADO.

ALGUNAS DE LAS FUNCIONES MERCADOTECNICAS QUE MO SE RELACIONAN CON LOS
VENDEDORES DE SEPVICIOS SON: EL CONTROL DE EXISTENCIAS, EL INVENTARIO DE =
INVERSIONES, LA OBSOLESCENCIA Y EL DESPERDICIO DEL PRODUCTO Y EL TRANSPOR-
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EL VENDEDOR DE BIENES DE CONSUMO TAMBIEN TIENE QUE LLEVAR A CABO LA -
TRANSFERENCIA DE T{TULOS O PROPIEDADES SIN QUE ESTO REPRESENTE MAYOR ES--
FUERZO O HABILIDAD GUE LA CONSUMACION DE LAS TRANSACCIONES DE SERVICIO.

Los SERVICIOS POSEEN VARIAS CARACTER{STICAS DISTINTIVAS CON IMPORTAN-
TES IMPLICACIONES EN LA MERCADOTECNIA, DICHAS CARACTERISTICAS DIFERENCIADD
RAS CREAN PROBLEMAS DE MERCADOTECNIA Y DETERMINAN PROGRAMAS QUE SON FRE—
CUENTEMENTE DISTINTOS DE LOS QUE SE PRESENTAN EN EL CASO DE LOS BIENES DE
CONSUMO,

CoMo PRIMERA CARACTERISTICA SE PRESENTA LA INTANGIBILIDAD, QUE SE RE-
FIERE A LA IMPOSIBILIDAD DE QUE UN CONSUMIDOR PRUEBE. SIENTA, VEA 0 HUELA
UN SERVICIO ANTES DE COMPRARLO,

Es LABOR DEL PROGRAMA DE PROMOCION DE LA COMPANfA QUE LOS VENDEDORES_
Y EL DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD SE CONCENTREN EN LOS SERVICIOS QUE HAN DE
DERIVAR DEL SERVICIO, MAS QUE RESALTAR EL SERVICIO EN Sf MIsMO.

EL. FACTOR DE LA INTANGIBILIDAD OFRECE ALGUNAS VENT/AJAS COMPETITIVAS A
UNA COMPANTA, COMO ES LA ELIMINACION DE PROBLEMAS DE DISTRIBUCION F{SICA,__
NO HAY NADA QUE ALMACENAR O MANEJAR, NO EXISTEN INVENTARIOS Y POR CONSI--
GUIENTE TAMPOCO EXISTEN PERDIDAS DERIVADAS DE UNA BAJA EN EL VALOR DE LAS
EXISTENCIAS. :

OTRA CARACTER{STICA ES LA INSEPARABILIDAD Y SIGNIFICA QUE -FRECUENTE— .
MENTE EL UNICO CANAL DE DISTRIBUCION ES LA VENTA DIRECTA Y QUE LOS SERVI—-
CI10S DE UN VENDEDOR NO SE PUEDEN VENDER EN MUCHOS MERCADOS. ADEMAS, DADO -
QUE CADA HOMBRE ES UN ESPECIALISTA, LA COMPARfA DE SERVICIOS CON FRECUEN—
CIA NO PUEDE ARADIR OTRA VARIEDAD DE SERVICIOS A SU LINEA EN LA FORMA QUE
PUEDEN HACERLO UN SUPERMERCADO O UNA TIENDA POR DEPARTAMENTOS.

LA HETEROGENEIDAD ES LA CARACTERISTICA PELATIVA A LA IMPOSIBILIDAD DE
ESTANDARIZAR LA PRODUCCION ENTRE DISTINTOS VENDEDORES DEL MISMO SERVICIO._
ESTA SITUACION SE COMPLICA MAS, YA QUE FRECUENTEMENTE ES DIFICIL JUZGAR LA
CALIDAD DE UN SERVICIO. EN VISTA DE ESTOS PROBLEMAS DE ESTANDARIZACION Y -
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VALORACION DE LA CALIDAD, LA DIRECCION DEBE HACER TODO LO POSIBLE PARA ASE
GURAR UN RESULTADO ESTABLE Y DE ALTA CALIDAD,

DE ESTA FORMA, LA COMPARfA PUEDE CONSEGUIR LA CONFIANZA DEL CONSUMI——
DOR Y UNA BUENA REPUTACION QUE SON VITALES PARA LAS VENTAS REPETITIVAS Y -
PARA LA PUBLICIDAD HECHA POR LOS PROPIOS CONSUMIDORES.

Los SERVICIOS POSEEN LA CUALIDAD DE SER PERECEDEROS Y DE NO PODER SER
ALMACENADOS, LA COMBINACION DE SER PERECEDEROS Y LA FLUCTUACION DE LA DE-
MANDA, OFRECE VERDADEROS PROBLEMAS A LOS DIRECTORES DE UNA COMPAR{A DE SER
VICIOS EN PLANIFICACION DEL PRODUCTO, SU PRECIO Y SU PROMOCION, SE PUEDEN
BUSCAR NUEVOS USOS PARA LA CAPACIDAD DE INSTALACIONES NO USADAS EN EPOCAS
BAJAS MEDIANTE LA PUBLICIDAD, TARIFAS ESPECIALES., ETC.

2.3 DESARROLLO Y APLICACION DE LA MERCADOTECNIA DE SERVICICS

EN LOS ULITMOS AROS SE HA OBSERVADO UN CRECIMIENTO CONSIDERABLE DE --
LOS SERVICIOS, HECHO QUE GENERALMENTE SE ATRIBUYE A LA MADUREZ DE NUESTRA
ECONOMIA Y A LA ELEVACION DEL NIVEL DE VIDA DE NUESTRA SOCIEDAD.

TRADICIONALMENTE, LOS DIRECTIVOS DE LAS COMPAR{AS DE SERVICIOS NO ES-
TABAN ORIENTADOS HACIA LA MERCADOTECNIA Y ESTAS HAN SIDO LENTAS EN ADOPTAR
0 HACER UN USO EFICAZ DE LOS METODOS DE PROMOCION, ESTRATEGIAS Y DEMAS TEC
NICAS CORRESPONDIENTES A LA MATERIA,

SIN DUDA, LA INTANGIBILIDAD DE LOS SERVICIOS PLANTEA PROBLEMAS MAS DL
FICILES DE RESOLVER QUE LOS QUE ENCUENTRAN VENDEDORES DE PRODUCTOS. SIN EM
BARGO, EL NO RECONOCER LA EXISTENCIA DE LA COMPETENCIA PUEDE PROPICIAR APA
T{A POR LA MERCADOTECNIA EN LA BANCA, EN ALGUNAS INDUSTRIAS COMO EL FERRO-
CARRIL Y EN GENERAL EN LOS SERVICIOS PUBLICCS,

EL DETERMINAR LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA PARA UN PROGRAMA DE ESTA MA~
TERIA EN LA INDUSTRIA DE SERVICIOS. ES PROBABLEMENTE MAS DIF{CIL Y. POR —-
TANTO, REQUIERE MAS HABILIDAD Y SOFISTICACION QUE LA QUE SE NECESITA EN -
EMPRESAS ORIENTADAS HACIA LOS PRODUCTOS.




- 25 -

LAS CONSIDERACIONES DEL. PROCEDIMIENTO A SEGUIR EN EL ANALISIS Y PLA-
NIFICACION DEL MERCADO, SON ESENCIALMENTE LAS MISMAS PARA UNA COMPARIfA QUE
VENDA PRODUCTOS O SERVICIOS, UN VENDEDOR DE SERVICIOS DEBE ENTENDER BIEN -
LOS COMPONENTES DE POBLACION E INGRESOS DADO QUE AFECTAN AL MERCADO DE SUS
SERVICIOS, DEBE ANALIZAR CUIDADOSAMENTE LA MOTIVACION DE SU CLIENTE PARA -
COMPRAR SUS SERVICIOS., SI CADA SEGMENTO DE SU MERCADO TIENE LOS MISMDS O -
DISTINTOS MOTIVOS Y LAS FORMAS NORMALES DE COMPRARLOS,

) UNA INDUSTRIA DE SERVICIOS PUEDE SEGMENTAR SU MERCADO DE ACUERDO A DE
TERMINADAS BASES Y APLICAR LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA ADECUADA PARA AL
CANZAR CADA SEGMENTO CON MAYOR EFICACIA.

CoN EL OBJETO DE DETERMINAR LA ACTITUD DE LA GENTE HACIA SUS SERVI—
CIOS Y LOS MOTIVOS DE COMPRA, UNA COMPANIA PUEDE APOYARSE EN LA INVESTIGA~
CION DE LA MOTIVACION,

DENTRO DE LAS CONSIDERACIONES QUE OCUPAN EL TNTERES DE LA DIRECCION -
SE ENCUENTRAN LAS SIGUIENTES INTERROGANTES:

A) QUE SERVICIO SE VA A OFRECER

B) CUAL VA A SER LA POLITICA DE LA COMPANfA RESPECTO A LA AMPLITUD Y LONGL
TUD DE LA LINEA DE SERVIC10S OFRECIDOS

C) QUE SE NECESITA HACER EN EL SENTIDO DE LOS ATRIBUTOS DEL SERVICIO, TA-
LES COMO PONERLES MARCA O DAR GARANT{AS

A PESAR DE LA IMPORTANCIA QUE ENCIERRA EL SEGUIMIENTO DE LAS CONSI—
DERACIONES ANTERIORES, DESAFORTUNADAMENTE LA PLANEACION Y EL DESARROLLO -
DEL. SERVICIO HA SIDO UNA ACTIVIDAD RELEGADA POR LA MAYOR[A DE LAS COMPA——
ffAS DE SERVICIOS HASTA HACE POCOS ANOS, LA RAZON BASICA PARA ESTE DESPRE-
CIO PROCEDE DE LA FALTA DE ORIENTACION HACIA LA MERCADOTECNIA EN LAS INDUS
TRIAS DE SERVICIOS Y EL POCO CONOCIMIENTO DE LOS PROPIOS NEGOCIOS,

ESTE ASPECTO SE EVIDENCIA CUANDO EN EL CASO DE UN BANCO, ESTE SE CON-
SIDERA A SI MISMO COMO UN DEPOSITARIO DE AHORROS EN LUGAR DE UN COMERCIAN~
TE DE SERVICIOS FINANCIEROS, Y POR LO TANTO NO ESTA CAPACITADO PARA INSTA-
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LAR AUTOBANCOS, CUENTAS DE PRESTAMD, SERVICIC DE PAGO DE FACTURAS EN CUEN-
TAS A LA VISTA, O SERVICIOS BANCARIOS FUERA DE LOS NORMALES,

ToDA EMPRESA NECESITA HACER PLANES PARA SER REALIZADOS EN UN CORTO --
PLAZO Y, NATURALMENTE., ESTOS SERAN DE ACUERDO A COMD SE PRESENTEN LOS PRO-
BLEMAS Y SE IRAN SOLUCIONANDO DE ACUERDO A LAS NECESIDADES ESPECIFICAS DE
LAS INSTITUCIONES QUIENES ESTRUCTURARAN PLANES CON DURACION MAXIMA DE UN -

ANO.

PUEDEN PRESENTARSE PROBLEMAS TALES COMD EL QUE ALGUNO DE LOS SERVI--
CI0S, AHORRO POR EJEMPLO, HAYA BAJADO SU CAPTACION EN LOS ULTIMOS MESES, -
POR LO CUAL EL AREA DE MERCADOTECNIA DEBERA ESTAR AL PENDIENTE DEL FENOME-
NO Y ESTRUCTURAR UN PLAN A SEGUIR, EMPEZANDO CON UNA EVALUACION INTERNA PA
RA CONOCER EL MATERIAL HUMANO CON EL QUE ESTA TRABAJANDO, SI ESTA DEBIDA—
MENTE CAPACITADO PARA DESEMPEFAR SUS FUNCIONES ADECUADAMENTE O ES NECESA-—
RIO QUE SE LE PROPORCIONE UNA CAPACITACION, LA CUAL SERA DE ACUERDO A LAS
FALLAS QUE PRESENTE.

ToDAS LAS INSTITUCIONES, POR REGLA GENERAL, NECESITAN ELABORAR PLANES
TENDIENTES A TRATAR DE PREVENIR PROBLEMAS FUTUROS, ASf COMD ESTAR PENDIEN-
TES DEL CRECIMIENTO DEL MERCADO, ESTOS NO SERAN MAYORES A CINCO AROS Y SE-
RAM LLAMADOS PLANES A MEDIO PLAZO, LOS CUALES PODRAN SER ENFOCADOS A MEJO-
RAR LOS SERVICIOS, IMPLANTANDO SUSTEMAS MAS MODERNOS QUE CUBRAN LAS NECESL
DADES SURGIDAS POR EL CRECIMIENTO DEL MERCADO, PROPORCIONANDO A LOS USUA--
RIOS N SERVICIO MAS RAPIDO Y EFICAZ.

SE LES LLAMA PLANES A LARGO PLAZO, A AQUELLOS QUE SE REALIZARAN A --
DIEZ AROS O MAS, LOS CUALES SERAN ENCAMINADOS A DARLE MAYOR PROYECCION EN
EL MERCADO A DETERMINADOS SERVICIOS, DE LOS QUE SE NECESITA QUE ACQUIERAN
UN MAYOR PORCENTAJE EN RELACION CON LA COMPETENCIA, PROGRAMANDO TAMBIEN =~
QUE PARA ESE TIEMPO, LOS CANALES DE DISTRIBUCION DEBERAN CRECER LO NECESA-
RIO PARA SATISFACER LAS NECESIDADES QUE SURGIRAN DEL CRECIMIENTO INEVITA--
BLE DEL MERCADO, ELABORANDO PROYECTOS PARA LOGRAR QUE DICHOS SERVICIOS ~-
SEAN MAS RAPILOS Y LOGREN LLAMAR LA ATENCION DEL CONSUMIDOR, OBTENIENDO., -
AL MISMO TIEMPO, UNA IMAGEN DIFERENTE A LA ACTUAL Y QUE POR MEDIO DE ESTO
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SE LOGRE ABARCAR UN MAYOR MERCADO.

OTRO ASPECTO SERfA EL LOGRAR UNA AMPLIACION EN LOS SERVICIOS UTILIZAN
DO METODOS MAS MODERNOS Y PRACTICOS, ESTANDO SIEMPRE AL DA E INCLUSIVE, -
ADELANTARSE A LAS DEMAS INSTITUCIONES EN LA ADOPCION DE NUEVOS SISTEMAS -~
TENDIENTES AL CRECIMIENTO DE LA EMPRESA.

EXISTE UNA GRAN SIMILITUD ENTRE LAS COMPANIAS DE SERVICIOS Y LAS DE -
PRODUCTOS YA QUE EL FIN ULTIMD DE AMBAS ES LOGRAR LA SATISFACCION DEL —
CLIENTE A TRAVES DE LA COLOCACION DE BIENES Y SERVICIOS EN EL MERCAIDO.

Es POR ESTO QUE LA INTRODUCCION DE NUEVOS METODOS ES TAN IMPORTANTE —
PARA UNA COMPANIA DE SERVICIOS COMD LOS NUEVOS PRODUCTOS LO SON PARA LAS -
COMPARIAS QUE SE DEDICAN A LA VENTA DE LOS MISMOS.

EN EL CASO DE LOS SERVICIOS EXISTE LA VENTAJA DE QUE EL PROBLEMA DEL
PASO DE LA MODA NO ES TAN GRAVE.

DE LA MISMA MANERA, EL MEJORAR SERVICIOS ES EXACTAMNTE IGUAL DE IM-
PORTANTE QUE MEJORAR LOS PRODUCTOS EXISTENTES, LA MAYORIA DE LOS PROCEDI--
MIENTOS PARA DESARROLLAR NUEVOS PRODUCTOS Y MUCHOS DE LOS CRITERIOS SEGUI-
DOS PARA ELEGIRLOS, SON DE APLICACION PARA UNA COMPANIA DE SERVICIOS.

LA INDUSTRIA DE SERVICIOS PUEDE EXPANDIR O CONTRAER SU GAMA DE SERVI-
CIOS, ALTERAR LOS SERVICIOS EXISTENTES Y ELEVAR SU NIVEL: BAJARLO, DE tA -
MISMA MANERA QUE LO HACE UNA ORGANIZACION QUE VENDE PRODUCTOS.

PONER EN PRACTICA LA MERCADOTECNIA DE SERVICIOS RESULTA EN DETERMINA~
DOS ASPECTOS, MAS SENCILLO QUE LA APLICACION DE LA MERCADOTECNIA DE PRODUC
T0S, ESTO OBEDECE BASICAMENTE A QUE LOS PROBLEMAS DE EMBALAJE, COLOR, ETI-
QUETADO Y ESTILO, PRACTICAMENTE NO EXISTEN EN LA MERCADOTECNIA DE SERVI—
c10S, ESTA SITUACION SE REVIERTE AL TRATAR ASPECTOS DE MARCA Y NIVEL DE CA
LIDAD ENTRE OTROS.

EL PONER MARCA ES DIFfCIL POR LA DIFICULTAD DE MANTENER UNA CALIDAD -
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CONSTANTE Y PORQUE LA MARCA NO SE PUEDE PEGAR MATERIALMENTE AL SERVICIO. DE
HECHO, LAS MARCAS PRACTICAMENTE NO SE USAN EN LA MERCADOTECNIA DE SERVICIOS.

UNO DE LOS RETOS PRIMORDIALES DE LA MERCADOTECNIA DE SERVICIOS ES LA -
ESTANDARIZACION DE LA CALIDAD DE UN SERVICIO. ESTA META SE ALEJA DEL CONCEP
70 DE PRODUCCION EN MASA. PARA PODER OFRECER UN SERVICIO PERSONAL1ZADO, Es-
TO NO ES FACIL DE LOGRAR PUESTO QUE EL CLIENTE DESEA UNA CALIDAD CONSTANTE_
Y ESTA CONSTANCIA ES DIFICIL DE CONSEGUIR, YA QUE EL SERVICIO ES PRODUCIDO
Y VENDIDO EN UNIDADES INDIVIDUALES.

UN ASPECTO IMPORTANTE A CONSIDERAR POR PARTE DEL FABRICANTE DE BIENES
DE CONSUMO ES LA DISTRIBUCION FISICA DE SUS PRODUCTOS. LOS CANALES DE DIS—
TRIBUCION PARA LOS SERVICIOS SON NORMALMENTE MUY SENCILLOS SI SE COMPARAN —
CON LOS DE LOS PRODUCTOS.

AL DESARROLLAR UN SISTEMA DE DISTRIBUCION PARA SUS SERVICIOS. A UN VEN
DEDOR SOLO LE PREOCUPA LA TRANSFERENCIA DE PROPIEDAD,

No TIENE PROBLEMAS DE DISTRIBUCION FfSICA, TALES COMD DIVISIONES DE —
GRANELES, TRANSPORTE O ALMACENAJE. LA MAYORIA DE LOS SERVICIOS SE VENDEN DL
RECTAMENTE DEL PRODUCTOR AL CONSUMIDOR O AL USUARIO INDUSTRIAL, NO SE USAN
INTERMEDIARIOS PORQUE EL SERVICIO NO SE SUELE PODER SEPARAR DE LA PERSONA O
DEL VENDEDOR., NI ES POSIBLE USAR UNA REPRESENTACION TANGIBLE DEL SERVICIO.

EXISTE OTRO TIPO DE CANAL DONDE PARTICIPA UN SOLO AGENTE INTERMEDIARIO.
ESTE CANAL TIENE SU APLICACION EN LA VENTA DE SEGUROS DE TRANSPORTE, ALQUI-
LERES, EMPLEO Y ESPECTACULOS.,

EN OCASIONES SE ENTRENA A LOS VENDEDORES EN LA REPRODUCCION DEL SERVI-
CIO Y SE LES FACULTA PARA VENDERLO.

DENTRO DE LA MERCADOTECNIA DE SERVICIOS REVISTE UNA IMPORTANCIA PARTI-
CULAR LA UBICACION DEL OFERENTE DE SERVICIOS RESPECTO AL MERCADO, YA SEA -
QUE EL PRODUCTOR VENDA DIRECTAMENTE O A TRAVES DE UN AGENTE, LA LOCALIZA
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CION DE ESTE RESPECTO AL MERCADO POTENCIAL. DETERMINARA SU IMPACTO EN LOS
CLIENTES, EN VIRTUD DE QUE LOS SERVICIOS NO PUEDEN ENVIARSE A UN CLIENTE._
ES FUNDAMENTAL ELEGIR UNA LOCALIZACION CONVENIENTE Y ACCESIBLE,

CoMD CASO CONCRETO DE ESTA SITUACION SE TIENE A LOS BANCOS QUE HAN —
ALMENTADO SUS RECURSOS AL PONER VENTANILLAS ACCESIBLES DESDE AUTOMOVILES Y
CASETAS ESPECIALMENTE ACONDICIONADAS PARA BRINDAR UN SERVICIO MAS AL USUA
RIO,

LA IMPOSIBILIDAD DE USAR INTERMEDIARIOS MAS ALLA DE CIERTOS LIMITES -
REDUCE EL MERCADO GEOGRAFICO QUE PUEDE ABARCAR UN VENDEDOR. POR OTRA PARTE,
DA AL VENDEDOR LA OPORTUNIDAD DE SERVIR MEJOR A SUS CLIENTES,

LA VENTA PERSONAL REPRESENTA UNA EXCELENTE OPORTUNIDAD PARA OBTENER -
INFORMACION DEL CLIENTE RAPIDAMENTE Y CON EL DETALLE SUFICIENTE PARA HACER
LAS MEJORAS PERTINENTES,

LA DETERMINACION DE PRECIOS ES UNA FUNCION QUE REQU.ERE DE UN ANA—
LISIS PROFUNDO DE LOS MOTIVOS Y LA NATURALEZA DE LA COMPRA DE LOS CONSUMI-
DORES. ES UTIL RECORDAR QUE EN LA MAYORIA DE LOS SERVICIOS PERSONALES O CO
MERCIALES, EL CLIENTE PUEDE POSPONER LA COMPRA Y QUE CUENTA CON MILTIPLES
ALTERNATIVAS AL MOMENTO DE LLEVAR A CABO SU ELECCION., OTRO FACTOR A TENER-
SE EN CUENTA ES QUE EN EL AMBITO DE LOS SERVICIOS, LOS DESCUENTOS NO SON
POSIBLES EN MUCHOS CASOS,

ESTAS CONSIDERACIONES DAN A ENTENDER QUE LA ELASTICIDAD DE LA DEMANDA
PARA UN SERVICIO DEBE INFLUIR SOBRE-EL PRECIO FIJADO POR EL PROVEEDOR.

Los SISTEMAS BASICOS PARA FIJUAR LOS PRECIOS DE LOS SERVICIOS SUELEN -
SER LOS MISMOS QUE PARA LOS PRODUCTOS. EL METODO DE COSTO-BENEFICIO SE USA
PARA VARIOS TIPOS DE REPARACIONES EN QUE EL RECURSO PREDOMINANTE ES LA MA-
NO DE OBRA Y AL CLIENTE SE LE COBRA A BASL =i HORAS.

PARA OTROS SERVICIOS, LOS PRECIOS SE DETERMINAN PRINCIPALMENTE POR LA
DEMANDA DEL MERCADO Y POR LA COMPETENCIA,
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LA DIFICULTAD PARA LA FIJACION DE PRECIOS RADICA EN LA IMPOSIBILIDAD
DE ESTANDARIZAR LA CALIDAD, YA QUE LOS SERVICIOS SON MUY DIFERENCIADOS Y
ES PRACTICAMENTE IMPOSIBLE TENER UNA COMPLETA INFORMACION DEL MERCADO,

AL REFERIRNOS A LA PROMOCION DEL SERVICIO, SURGE LA PROBLEMATICA DE
TENER QUE CREAR UN PROGRAMA DE PROMOCION BASADO EN LAS VENTAJAS DE SERVI-
C10S INTANGIBLES, INDISCUTIBLEMENTE ES MUCHO MAS FACIL VENDER ALGO QUE SE
PUEDE VER, SENTIR Y DEMOSTRAR, POR LO QUE SE TENDRA QUE REALIZAR UN ESFUER
Z0 MAYOR PARA COMUNICAR EL MENSAJE, LA MERCADOTECNIA DE SERVICIOS SE APOYA
PRIMORDIALMENTE EN LA PROMOCION A BASE DE VENTA PERSONAL, PUBLICIDAD Y FOR
MAS INDIRECTAS,

LA VENTA PERSONAL ES IMPORTANTE POR LA ESTRECHA RELACION EXISTENTE EN
TRE EL COMPRADOR Y EL VENDEDOR, LAS MARCAS SE USAN MUY POCO, POR LO QUE NO
SE PUEDE DEPENDER DE PREFERENCIAS DE MARCAS Y LEALTAD HACIA ELLAS, AsiMIs-
MO NO SE PUEDE HACER MUCHO USO DE LA VENTA AUTOMATICA O AUTOSERVICIO,

AL VENDER SERVICIOS AL CONSUMIDOR O A LA INDUSTRIA, LOS VENDEDORES -
PUEDEN FRECUENTEMENTE CREAR O DESTRUIR LAS BUENAS RELACIONES ENTRE EL --
CLIENTE Y LA compafifa,

EN CONSECUENCIA, ES IMPERATIVO QUE LA LABOR DE SELECCION, ENTRENAMIEN
TO, SUPERVISION Y DIRECCION DE LA FUERZA DE VENTAS, SEA EFICAZ.

CoMo SE MENCIONO ANTERIORMENTE. EN LAS INDUSTRIAS DE SERVICIOS LA VEN
TA PERSONAL ES EL MEDIO MAS IMPORTANTE DE PROMOCION, Y POR ESO MISMD SUE-
LEN CONTRATARSE VENDEDORES DE ALTA CATEGOR{A,

UN PROGRAMA DE PROMDCION DE UNA COMPARIA DE SERVICIOS DEBE TENER DOS
FINES PRIMORDIALES, UNO ES EL PRESENTAR LAS VENTAJAS DEL SERVICIO DE LA MA
NERA MAS ATRAYENTE POSIBLE, EL OTRO ES CREARSE UNA BUENA REPUTACION, Dapo
QUE LA COMPANTA VENDE COSAS INTANGIBLES, UNA BUENA REPUTACION ES, QUIZA,
MAS IMPORTANTE PARA UNA COMPAN{A DE SERVICIOS QUE PARA UNA EMPRESA DE PRO-
DUCTOS,
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EL PAPEL. DE LA PROMOCION ES DEFINITIVO YA GUE LAS AGENCIAS DE PUBLICL
DAD PUEDEN PROVOCAR LA CONFIANZA EN EL SERVICIO Y RESALTAR SU ALTO GRADO -
DE CALIDAD, LOS ANUNCIOS TAMBIEN PUEDEN HACER HINCAPIE EN LO CORTES, EFI-
CAZ Y AGRADABLE DEL SERVICIO, HACIENDO SOBRESALIR SUS CUALIDADES,

EL ESFUERZO PROMOCIONAL DE UNA COMPARIA DE SERVICIOS PUEDE HACERSE —
MAS EFECTIVO SI EL VENDEDOR PUEDE UNIRLO A ALGO TANGIBLE COMD SERfA UN CO-
LOR DISTINTIVO EN EL LOGOTIPO DE LA EMPRESA, O BIEN, UN PERSONAL ALTAMENTE
CALIFICADO,

2.4 LA MERCADOTECNIA ENFOCADA A LOS SERVICIOS BANCARIOS

UNo DE LOS PRINCIPALES SERVICIOS QUE SE COMPRAN Y VENDEN EN EL MERCA-
DO, ES EL FINANCIERO: £STE SERVICIO OFRECE EL DINERO. EL CREDITO, AS{ coMO
SU PROTECCION. EXISTEN INSTITUCIONES FINANCIERAS ENCARGADAS DE ADMINISTRAR
EL FLUJO MONETARIO. QUE CONTRIBUYEN AL FUNCIONAMIENTO Y DESARROLLO DE LA -
EcoNOoMIA. DENTRO DE LA CLASIFICACION DE TIPOS DE INSTIT. “IONES FINANCIERAS
ENCONTRAMDS A LOS BANCOS.

LA BRANCA GRADUALMENTE, HA EMPEZADO A ADOPTAR EL MODERNO CONCEPTO DE -
LA COMERCIALIZACION, EL DESARROLLO NO HA SIDO FACIL. LOS SERVICIOS BANCA-~
RIOS SE HAN ENFRENTADO A UN ENTORNO MUY COMPLEJO: CONTROL GUBERNAMENTAL., -
RESTRICCIONES LEGALES, ARRAIGADAS COSTUMBRES. R{GIDAS REGLAS DE JUEGD EN--
TRE LOS COMPETIDORES. TODAS ELLAS HAN SIDO LIMITACIONES MJY IMPORTANTES PA
RA EL ENFOQUE COMERCIAL MODERNO.

EN LA ACTUALIDAD Y COMO CONSECLENCIA DE LOS MERCADOS EN MASA, ES IMPQ.
SIBLE COMUNICARSE CON TODOS Y CADA UNO DE LOS USUARIOS EN FORMA PERSONAL._
SE PUEDE AFIRMAR QUE EL PAfS, LA SOCIEDAD O LA EMPRESA QUE MAS INVESTIGUE
ES LA QUE SE MANTENDRA A LA CABEZA, LA BANCA NO PUEDE SUSTRAERSE DE ESA NE
CESIDAD DE AUSCULTACION, EN LA VENTA DE SUS SERVICIOS,

A CONTINUACION VEREMDS LA RELACION QUE TIENE LA MERCADOTECMIA CON ES-
TE TIPO DE INSTITUCION FINANCIERA, EN PRIMERA INSTANCIA DEBEMOS ENTENDER A
LA MERCADOTECNIA COMO UN CONSTANTE CAMBIO COMERCIAL EN POS DE UN MEJOR NI-

]
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VEL DE VIDA PARA TODOS., LA MERCADOTECNIA EN EL SECTOR BANCARIO NO HA LOGRA
DO UN DESARROLLO TAN PALPABLE COMD EN EL AREA DE LOS PRODUCTOS. SOLAMENTE_
EN AMOS RECIENTES LOS BANCOS SE HAN ALEJADO DE LOS PATRONES TRADICIONALES
Y HAN ENTRADO CON VIGOR EN LA CARRERA COMPETITIVA. LA MERCADOTECNIA REQUIE
RE DE UN FACTOR, O MEJOR DICHO, DE UNA CIRCUNSTANCIA PARA PODER EXISTIR: -
REQUIERE DE LA LIBERTAD DE COMPETENCIA. (OMO LA BASE A PARTIR DE {A CUAL -
OPERA UN BANCO COMERCIAL SON SUS DEPOSITOS, UN BANCO BUSCA AGRESIVAMENTE -
EL PATROCINIO DE LOS DEPOSITANTES.

TAL BUSQUEDA AGRESIVA DE LOS DEPOSITOS ES ECONOMICAMENTE DESEABLE, -~
PORQUE LOS BANCOS PUEDEN PROPORCIONAR MEJORES SERVICIOS CON UN GRADC VARIA
BLE DE EXCELENCIA Y ALCANZAR DIFERENTES NIVELES DE EFICIENCIA.

ES CONVENIENTE QUE LOS BANCOS SEAN ESTIMULADOS A NIVELES SUPERIORES -
DE RENDIMIENTO POR MEDIO DE LA COMPETENCIA, AL IGUAL QUE OTRAS INSTITUCIO-
NES MERCADOTECNICAS,

PRECISAMENTE EN EL ANALISIS DE LOS SERVICIOS Y DE LA POTENCIALIDAD -
DEL MERCADO, DESCANSA EL GRAN VALOR DE LA MEZCLA MERCADOTECNICA EN CUANTO
A SU UTILIDAD PARA LA BANCA.

A SIMPLE VISTA, PUDIERA PENSARSE QUE NO HAY DIFERENCIA ENTRE LOS SER-
VICIOS QUE PRESTAN DOS O MAS INSTITUCIONES BANCARIAS, EN VIRTUD DE QUE TO-
DAS ESTAN REGIDAS POR LAS MISMAS LEYES Y FISCALIZADAS POR LAS MISMAS AUTO-
RIDADES,

SIN EMBARGO. LA PRACTICA DICE LO CONTRARIO: YA QUE Sf SE PUEDEN DIFE-
RENCIAR Y DE HECHO SE DIFERENCIAN, A VECES MUCHO., LAS INSTITUCIONES Y LOS
SERVICIOS INDIVIDUALES; CUALQUIER CLIENTE PUEDE CONFIRMARLO.

LA DIFERENCIA SE ENCUENTRA EN LO QUE THEODORE LEVITT HA LLAMADO FI--
GURATIVAMENTE “LA ENVOLTURA O EMPAQUE”, QUE SE PRESTE AL SERVICIO BANCARIO
DE GUE SE TRATE.

LA DIFERENCIACION DE LA ENVOLTURA BANCARIA PODR{A REFLEJARSE EN:
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- LAS CARACTER{STICAS ESTRUCTURALES DE LA INSTITUCION.
~ EL ASPECTO FfSICO DE LAS OFICINAS,

- LA 1mMaGEN,

- EL ESTILO PERSONAL.,

- LA ACTITUD DEL PERSONAL A TODOS NIVELES.

- LA VOCACION DE SERVICIO,

EsA DIFERENCIACION. QUE SE LOGRA IMPRIMIR AL SERVICIO QUE SE PRESTA.
TIENE EL FIN ONICO DE LOGRAR LA PREFERENCIA DE LA CLIENTELA: OFRECER EL ME
JOR SERVICIO POSIBLE DENTRO DE ESE CONCEPTO FUNDAMENTAL DE LA RELACION IN-
TEGRAL CON EL. CLIENTE, BUSCANDO LA SATISFACCION DE SUS DEMANDAS.

LA COMPETENCIA EN LOS SERVICIOS BANCARIOS TIENE ALGUNAS CARACTERISTI-
CAS DE LA COMPETENCIA DE LOS PRODUCTOS. UN BANCO UTILIZA LOS FONDOS DE LOS
DEPOSITANTES COMO RASE PARA PONER EL DINERO A DISPOSICION DE OTRAS PERSO—
NAS, EN ESTA FORMA, LOS PRINCIPALES ESFUERZOS MERCANTILES DE LOS BANCOS SE
MUEVEN EN DOS DIRECCIONES, PRIMERO UN BANCO INTENTA INCULCAR EN LAS PERSO-
NAS LA PRACTICA DE DEPOSITAR DINERO EN SUS INSTITUCIONES. EN ALGUNOS CASOS
LOS BANCOS PAGAN UN PRECIO DETERMINADO EN LA TASA DE INTERES POR ESTE DINE
RO, SEGUNDO., EL BANCO PRESTA DINERO A OTRAS PERSONAS, SERVICIO POR EL CUAL
COBRA INTERESES. TANTO EL INTERES QUE SE PAGA A LOS DEPOSITANTES COMO LA -
TASA QUE SE COBRA POR LOS PRESTAMDS, SON LOS PRECIOS QUE ESTAN DETERMINA--
DOS POR LAS FUERZAS DEL MERCADO,

Los BANCOS TAMBIEN PARTICIPAN EN UMA COMPETENCIA AJENA A LOS PRECIOS.
ESCOGIENDO UBICACIONES CONVENIENTES Y PROPORCIONANDO SERVICIO NOCTURNO DE
DEPOSITOS, ESTACIONAMIENTO, UN NUMERO ADECUADO DE CAJEROS PARA EVITAR LAS
COLAS Y LA ESPERA, SERVICIO AGRADABLE Y UNA ATMOSFERA AMISTOSA. TODAS ES—
TAS PRACTICAS ESTAN DISENADAS PARA GANAR EL APOYO DE LOS CLIENTES DEL BAN-
CO YA SEAN DEPOSITANTES O SOLICITANTES DE CREDITO,

LA SELECCION E IDENTIFICACION DEL MERCADO, AL QUE DEBERAN ENFOCARSE -
LOS ESFUERZOS DE UNA INSTITUCION, OCUPA UN LUGAR DETERMINANTE EN EL ACCIO-

NAR DE LA MISMA,
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HAY MERCADOS QUE LO UNICO QUE DEMANDAN ES CERCANfA GEOGRAFICA, ESTO -
ES. QUE GRAN PARTE DE LA CLIENTELA BUSCA SUCURSALES QUE SE ENCUENTREN CER-
CANAS A SU DOMICILIO O LUGARES DE TRABAJO.

OTROS MERCADOS REQUIEREN DE UN SERVICIO RAPIDO, Y HAY HASTA QUIENES -
PREFIEREN UN BANCO., QUE SE DISTINGA POR SU ESCASA CLIENTELA.

UNA INNOVACION EN EL. CAMPO BANCARIO ES LA TARJETA DE CREDTIO. LA CUAL
ES ACEPTADA EN CASI TODO TIPO DE COMERCIO EN TODAS PARTES DE LA MNacIOn. Se
PUEDE EMPLEAR PARA TODO GENERO DE COMPRAS O PAGOS Y LIQUIDAR TODAS SUS —
CUENTAS CON UN CHEQUE AL BANCO GUE PROPORCIONA LA TARJETA,

OTRO DE LOS PRINCIPALES SERVICIOS DE LOS BANCOS ES EL MANEJO DE CUEN-
TAS POR MEDIO DE CHEQUES. ESTE SERVICIO SE PROPORCIONABA GRATUITAMENTE A -
LOS CLIENTES COMD RECOMPENSA POR EL USO DEL DINERO DEPOSITADO Y DE TALES -
CONCESIONES AUN GOZAN AQUELLOS CUYOS DEPOSITOS SON SUFICIENTEMENTE GRANDES
COMO PARA ELIMINAR EL COSTO QUE OCASIONA EL MANEJO DE LAS CUENTAS DE CHE-—
QUES. TANTO EL MONTO COBRADO POR LOS SERVICIOS COMD LA MANERA EN QUE SE A-
PLICA, SON FACTORES QUE INFLUYEN PARA QUE UN BANCO ELIJA A UN DEPOSITANTE,

Los BANCOS Y CUALQUIER INSTITUCION DE CREDITO SON SIMILARES A LOS CO-
MERCIOS, A LAS INDUSTRIAS O A CUALQUIER EMPRESA QUE VENDA ALGO, PUES LOS -
BANCOS. AL IGUAL QUE CUALQUIER NEGOCIO, DEBEN CONSIDERAR QUE VIVEN DEL —-
CLIENTE Y NO AL CONTRARIO.

PHILIP KOTLER, NOS DICE QUE “LA MERCADOTECNIA DE ORGANIZACIONES, RE~-
PRESENTA LOS ESFUERZOS POR AUMENTAR LA REACCION Y EL CANJE ENTRE UNA ORGA-
NIZACION Y SUS PUBLICOS, LO DESARROLLAN LAS ORGANIZACIONES DE NEGOCIOS, -
LAS, LAS INSTITUCIONES GUBERNAMENTALES, LAS ENTIDADES CULTURALES O LAS DE
SERVICIOS,"”

LA PUBLICIDAD ES LA PRIMERA FUNCION DE LA MERCADOTECNIA QUE HA SIDO -
USADA POR LA BANCA PARA LA CONSECUCION DE SUS OBJETIVOS.

(15) KOTLER PHILIP, Op. Cit., p.c. 206
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CREEMDS QUE LA BANCA COMERCIAL VENDE UNA IMAGEN DE LO QUE LA BANCA ES
EN ST Y UNA IMAGEN DE LOS SERVICIOS QUE OFRECE AL P(BLICO EN GENERAL. LA -
LOCALIZACION DE ESTA IMAGEN, SU EXACTA DELIMITACION Y SU CONOCIMIENTO DETA
LLADO, DEBEN SER OBJETO DE UNA INVESTIGACION PARA CONOCER LOS PENSAMIENTOS
Y LAS REACCIONES A ESPERAR DEL MERCADO. DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS SE PUE
DEN DERIVAR MEDIDAS PARA BENEFICIAR A LA INSTITUCION, SI LA MUESTRA INTE—
RROGADA CONTESTA QUE EL BANCO DE QUE SE TRATA ES MUY LENTO EN SU OPERACION,
LOS DIRECTIVOS FUEDEN TOMAR ACUERDOS QUE CRISTALIZAR{AN EN UNA CAMPANA DE
PUBLICIDAD QUE BORRARA ESTA IMPRESION.

LA BANCA TIENE UNA RESPONSABILIDAD, UNA MISION QUE VA MAS ALLA DE LA
DE SER UN PRESTADOR DE SERVICIOS POR SOFISTICADOS QUE ESTOS SEAN YA QUE -~

CONSISTE BASICAMENTE EN APOYAR LA ECONOMIA NACIONAL, A TRAVES DE LAS ECONQ

MfAS ESPECIFICAS DE LOS CLIENTES, BUSCANDO LA SATISFACCION DE LAS NECESI--
DADES DE AMBOS.,

Es IMPORTANTE CONOCER, QUE ES LO QUE EL CLIENTE ESPERA DEL SERVICIO -
BANCARIO EN CADA CASO PARTICULAR:

- ConF1ANZA -

- ASESORAMIENTO

- DiscrecION

~ OPORTUNIDAD

- PERMANENCIA

- Precio

~ 0 QuUIZA UNA MEZCLA DE ESTOS ELEMENTOS.

EL. NEGOCIO RANCARIO ES TAN ESPECIFICO, TAN (NICO, QUE EL PRECIO DEL -
PRODUCTO NO ES EL FACTOR DETERMINANTE, COMD LO ES MUCHAS VECES EN RELACION
A PRODUCTOS INDUSTRIALES,

EL PRECIO NO PUEDE CONSTITUIR, POR Si SOLO, LA BASE DE LA RELACION -
BANCO-CLIENTE, QUE ES MUCHO MAS COMPLEJA Y RICA, YA QUE VA DESDE LA ASESO-
RIA, FUNCION QUE FRECUENTEMENTE SE DESEMPENA, HASTA LA ASISTENCIA TECNICA
Y EL PROPIO FINANCIAMIENTO, LA CAPACIDAD DE SERVICIO TIENE IMPORTANCIA MAS
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RELEVANTE.

LA FUNCION ES DOBLE: BANQUEROS EN EL MAS ELEVADO SENTIDO DE LA PALA--
BRA, Y OFERENTES DE SERVICIOS CUANDO ASf LO REQUIERA LA CLIENTELA,

EXISTE UNA GRAN DIFERENCIA ENTRE UNA TRANSACCION PURAMENTE COMERCIAL_
Y UNA BANCARIA. YA GUE EN LA PRIMERA, LA RELACION CON EL CLIENTE TERMINA -
PRACTICAMENTE CON LA VENTA DEL PRODUCTO: EN LA SEGUNDA, EL CIERRE DE CUAL-
QUIER SERVICIO MARCA EL PRINCIPIO DE UN PROCESO,

DADAS LAS EXIGENCIAS ACTUALES DE MEXICO, LA COMPETEMCIA Y LA NECESI-
DAD DE RESCLVER EL NUMERO ILIMITADO DE POSIBILIDADES, EL BANQUERO SE HA —-
VISTO EN LA NECESIDAD DE CONVERTIRSE EN CONSEJERO CREDITICIO DE LA CLIENTE
LA, MO SOLO DEBE ACONSEJARLE SOBRE EL TIPO DE CREDITO., SINO SOBRE SU FORMA
DE OBTENCION Y LA MANERA DE APLICARLO PARA QUE BENEFICIE EN MAYOR MEDIDA A
SU EMPRESA O A LA PERSONA, POR LO QUE SE RECOMIENDA EMPRENDER UNA CAMPAFA
PARA INSTRUIR A LOS CONSUMIDORES EN LAS PARTICULARIDADES DEL CREDITO BANCA
RIO Y DE TODOS SUS SERVICIOS.

POR OTRA PARTE. EN LOS BANCOS TIENE OUE HABER VENDEDORES, SE DEBEN IN
TEGRAR FUERZAS DE VENTAS CON LOS FUNCIONARIOS QUE DEN ATENCION AL PUBLICO,

SE DEBE MONTAR UN RPOGRAMA DE ADIESTPAMIENTO PARA FUNCIONARIOS BANCA-
RIOS O PARA EL PERSONAL OUE ATIENDE AL FUBLICO, BASANDOSE EN TRES AREAS: -
PRIMERA, EL CONOCIMIENTO DE S MISMOS, PORQUE LO PRIMERO CUE VENDE EL VEN-
DEDOR ES PERSONALIDAD, COMO SON SU PRESENTACION, VOZ, VOCABULARIO Y LAS AC
TITUDES QUE ADOPTA DURANTE LA VENTA DEL SERVICIO, SEGUNDA, EL CONOCIMIENTO
DE SU SERVICIO Y SU EMPRESA, PORQUE NADIE PUEDE VENDER LO CUE NO SABE GQUE
EXISTE, ADEMAS DE SEBE CONOCER EL SERVICIO PARA VENDERLO BIEN, DERE CONO~—-
CER A SU EMPRESA PAFA SENTIR ENTUSIASMO Y ORGULLO POR ELLA, Y DE ESTA MANE
RA LOGRARA GENERAR CONFIANZA EN LA CLIENTELA., TERCERA, CONOCIMIENTO DE SU
CLIENTELA., YA QUE MIENTRAS MAYOR SEA EL CONOCIMIENTO SOBRE ESTA, MAS FACIL
SERA COLOCAR LOS SERVICICS EN MANOS DE LOS USUARIOS., HACIENDO UN NEGOCIO -
MUTUO, QUE PUEDE ENTENDERSE COMO UNA RELACION COMERCIAL DURADERA,
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ACTUALMENTE LAS FUERZAS VENDEDORAS DE LOS BANCOS COMERCIALES DEBERAN_
IR EN BUSCA DE LOS NEGOCIOS Y NO ESPERAR QUE EL PUBLICO LOS VENGA A VISI—
TAR.

SIN EMBARGD, CREEMDS QUE EL POTENCIAL QUE ENCIERRA LA MERCADOTECNIA._
HA SIDO USADO, EN TERMINOS GENERALES, EN UNA PEQUERIfSIMA PARTE., YA QUE LOS
NEGOCIOS QUE MERCADEAN SERVICIOS MAS BIEN QUE PRODUCTOS, HAN SIDO LENTOS -
EN RECONOCER EL MERCADEO COMO ELEMENTO CLAVE DE SUS OPERACIONES, Lo MISM
SE PUEDE DECIR DE LAS INSTITUCIONES DE SERVICIOS, LAS CUALES SIGUEN OPERAN
DO SIN NINGON PERSONAL DE MERCADEO. LA TENDENCIA GENERAL ENTRE LOS NEGO~—
CI0S DE SERVICIOS HA SIDO FRAGMENTAR LA RESPONSABILIDAD DE LA EJECUCION -
DE VARIAS ACTIVIDADES DE MERCADEC: LA MAYORIA DE ELLOS NO TIENEN UN EJECU~
TIVO (NICO DE ALTO RANGO COMD DIRECTOR O GERENTE DE MERCADEO, QUE TENGA LA
RESPONSABIL1DAD DE ESTA FUNCION,

AN CUANDO ALGUNOS POCOS BANCOS COMERCIALES TIENEN OPERACIONES DE MER
CADEO EFECTIVAS Y BIEN ORGANIZADAS, EL BANCO T{PICO PARECE HABERLE DADO A
ESTA FUNCION MUY POCO RECONOCIMIENTO ORGANIZACIONAL. GEi "RALMENTE CUENTAN_
CON UN EJECUTIVO ENCARGADO DEL DESARROLLO DE LOS NEGOCICS Y LA PUBLICIDAD
A QUIEN CORRESPONDE LA RESPONSABILIDAD DE VENDER LOS DIVERSOS SERVICIOS -
BANCARIOS TALES COMD: PRESTAMDS, TARJETAS DE CREDITO, CUENTAS DE AHORRO, -
ETC, LA FALTA DE COORDINACION SUELE DAR POR RESULTADO QUE SE CONCEDA DEMA-
SIADA ATENCION A CIERTAS ACTIVIDADES, COMD LA PUBLICIDAD, A COSTA DE OTRAS.
COMD PRESTAR UN SERVICIO ADECUADO A LOS CLIENTES EN LAS VENTANILLAS.

LA MAYORIA DE LAS INSTITUCIONES BANCARIAS A(N NO HAN OBTENIDO LA VI--
SION DE LAS UTILIDADES QUE PODRIAN GBTENER POR MEDIO DE LA APLICACION DE -
MEJORES METODOS Y PRINCIPIOS DE LA MERCADOTECNIA. SI LOS BANCOS OBTUVIERAN
UN PANORAMA MAS CLARO DE LOS PROBLEMAS DEL CLIENTE, ADQUIRIENDO UNA PERS—
PECTIVA MAS MADURA, SE LES OCURRIRfAN MUCHAS OPORTUNIDADES PARA SERVICIOS_
ADICIONALES Y MEJORES INNOVACIONES. DESPUES, PODR{AN EMPLEAR EL PROCESO DE
CREAR DEMANDA MEDIANTE LA EXTENSION DE SUS SFRVICIOS A NUEVOS CAMPOS Y. EN
ESTA FORMA, DISFRUTAR DE UN MAYOR VOLUMEN DE DEPOSITOS, PRESTAMOS Y EL IN-
GRESO RESULTANTE.
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3,1 GENERALIDADES SOBRE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

EL OBJETIVO PRINCIPAL DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS ES REUNIR INFOR
MACION PARA AYUDAR A LOS DIRECTIVOS A TOMAR SUS DECISIONES. ESTA PUEDE U~
SARSE PARA ANALIZAR EL MERCADO POTENCIAL DE UN PRODUCTO O SERVICIO. PARA -
MEDIR LA PREFERENCIA DE LAS MARCAS, PARA VALORIZAR LAS ACTIVIDADES Y OPI-
NIONES DEL CONSUMIDOR. PARA COMPROBAR EL IMPACTO DE LA PUBLICIDAD. Y PARA
PONER A PRUEBA LAS INNOVACIONES DE UN PRODUCTO O SERVICIO.

Los DIRECTORES DE INVESTIGACION DE MERCADOS PUEDEN SER TAMBIEN RESPON
SABLES DE PRONOSTICAR LAS VENTAS DE LA COMPAFIfA, SENALAR LOS TERRITORIOS -
DE VENTAS DE TAL MODO QUE SE PUEDA ACTUAR INMEDIATAMENTE, SI SE PRESENTA
UN PROBLEMA, ESTAS SON ALGUNAS DE LAS APLICACIONES PRACTICAS DE LA INVESTL
GACION DE MERCADOS,

LA INFORMACION ORGANIZADA Y CIENTIFICA DE LOS DATOS DEL MERCADO HA E-
VOLUC IONADO MUY RECIENTEMENTE CON UNA RESPUESTA A LA NECESIDAD QUE DE ELLA
MANIFIESTAN LOS PRODUCTORES EN GRAN ESCALA., EN EL CENTRO DE LA INVESTIGA--
CION DE MERCADOS ESTA EL. CONCEPTO DE QUE LAS SOLUCIONES A LOS PROBLEMAS DE
BERIAN BUSCARSE MEDIANTE UN ANALISIS SISTEMATICO. EL SEGUNDO ELEMENTO BASL
CO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS ES LA INFORMACION ACERCA DEL CLIENTE Y
SE BASA. EN GRAN PARTE. EN LA BUENA VOLUNTAD Y LA CAPACIDAD DE LAS PERSO-
NAS PARA INFORMAR CON EXACTITUD A LOS INVESTIGADORES SOBRE HECHOS RELACIO-
NADOS CON SUS VIDAS., OPINIONES PERSONALES Y ACTITUDES. EL TERCER ELEMENTO_
SON LOS DATOS ESTAD{STICOS.

LAS INVESTIGACIONES DE MERCADD, LLAMADAS TAMBIEN ANALISIS DE MERCADO,
ESTUDIOS DE MERCADO O INVESTIGACION DE LA DISTRIBUCION, FUERON EVOLUCIONAN
DO EN FUNCION DE LOS PROBLEMAS QUE NECESITABAN SER INVESTIGADOS,

SU PROGRESO HA ESTADO RELACIONADO CON LA EXPANSION DEL CONCEPTO DE -
MERCADOTECNIA YA QUE CUANDO ESTA SE CONSIDERABA PRINCIPALMENTE COMD EL PRQ
CESO DE DISTRIBUCION, BASTABAN SIMPLES TECNICAS DE OBSERVACION Y ANALISIS,
CuaNDo SE LE CONSIDERO MAS BIEN COMO UN PROCESO DE LOCALIZACION Y ATENCION
DE MERCADOS, LAS TECNICAS DE ESTUDIO FUERON EL PRINCIPAL TEMA DE LA INVES-
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TIGACION., CUANDO SE CONSIDERO LA MERCADOTECNIA COMO UNA FUNCION DE LA ADML
NISTRACION INTERNA, SE PUSIERON EN PRACTICA METODOS DE RECOLECCION Y EM—
PLEO DE DATOS. FINALMENTE, AL CONSIDERARLA COMO UN CAMPO PARA TOMAR DECI—
SIONES, SE TUVIERON QUE ENCONTRAR METODOS Y TECNICAS ADECUADAS A ESA NUEVA
NECESIDAD,

DENTRO DEL PROCESO DE LA MERCADOTECNIA., UNA DE LAS FASES SOBRESALIEN-
TES LA CONSTITUYE LA INVESTIGACION DE MERCADOS, YA QUE GRACIAS A ELLA ES -
POSIBLE ESTABLECER UN VINCULO ENTRE EL FABRICANTE Y EL CONSUMIDOR, ASf co-
MO DETERMINAR Y DECIDIR LOS PLANES DE MERCADOTECNIA A SEGUIR.

LA INVESTIGACIGN DE MERCADOS. EN TERMINOS GENERALES, PUEDE DESCRIBIR-
SE COMO EL ESFUERZO PARA OBTENER Y ANALIZAR LA INFORMACION SOBRE LAS NECE-
SIDADES, DESEOS, GUSTOS. RECURSOS. ACTITUDES Y COMPORTAMIENTO DEL PUBLICO
PARA ORIENTAR LA ACCION MERCADOTECNICA DE LA EMPRESA,

AsIMISMO LA INVESTIGACION DE MERCADOS ACTUA COMO UNA VALIOSA FUENTE -
DE INFORMACION, AUXILIANDO EN LA TOMA DE DECISIONES, TAN.D DE ASPECTOS --
CUANTITATIVOS COMO CUALITATIVOS, Asf PERMITE DECISIONES Y CREAR IDEAS BAJO
BASES REALES, CONTROLANDO, DIRIGIENDO, DISCIPLINANDO Y MANTENIENDO NUES—
TRAS ACCIONES MERCADOTECNICAS RAJO CAUCES MAS CORRECTOS.
3.2 DEFINICIONES DE INVESTIGACION DE MERCADCS

LA INVESTIGACION DE MERCADOS ES LA CAPTACION Y EL ANALISIS DE INFORMA
CION PARA AYUDAR A LA DIRECCION A TOMAR DECISIONES DE MERCADO,

DIVERSOS AUTORES LA DEFINEN DE LA SIGUIENTE MANERA:

"LA CAPTACION SISTEMATICA, EL REGISTRO Y EL ANALISIS DE DATOS RELATI~
VOS A LOS PROBLEMAS QUE SE REFIEREN AL MERCADO DE BIENES Y SERvICIOS”,(16)

“Es LA REUNION., EL REGISTRO Y EL ANALISIS DE TODOS LOS HECHOS ACERCA
DE LOS PROBLEMAS RELACIONADOS CON LA TRANSFERENCIA Y VENTA DE BIENES Y SER

(16) American Marketing Associaciation, Ibidem, p.c. 38
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VICIOS DEL PRODUCTOR AL CONSWMIDOR”. (17)

"ENFOQUE SISTEMATICO Y OBJETIVO HACIA EL DESARROLLO Y PROVISION DE IN
FORMACION APLICABLE AL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES EN LA GERENCIA DE MER
cape0”. (18)

“LA INVESTIGACION DE MERCADOS ES UNA RAMA DE LA MERCADOTECNIA QUE SE
AUXILIA DE VARIAS CIENCIAS PARA CREAR Y ESTABLECER UN SISTEMA DE INFORMA-—
CION, QUE A TRAVES DE UN PROCESO TECNICO PERMITA ACUMULAR, ORDENAR, CLASI-
FICAR, ANALIZAR O INTERPRETAR LOS DATOS, TANTO CUANTITATIVOS COMO CUALITA-
TIVOS O DESCRIPTIVOS QUE SE OBTIENEN DE FUENTES INTERNAS O EXTERNAS, A FIN
DE EVITAR RIESGOS Y TQMAR DECISIONES ADECUADAS PARA LA EFICIENTE DIRECCION
DEL PROCESO MERCADOTECNICO”, (19)

3,3 OBJETIVOS QUE PERSIGUE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

EL OBJETIVO PRIMORDIAL DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS ES EL DE SUMI-
NISTRAR INFORMACION, MO DATOS, AL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES A NIVEL DL
RECCION,

Los OBJETIVOS DE LAS EMPRESAS SE FUNDAMENTAN EN EL MERCADO. ESTOS TIE
NEN QUE SER ARTICULADOS COM MIRAS A LA SATISFACCION DE LOS DESEOS Y NECESL
DADES DE UN GRUPO DALO DE CONSUMIDORES, SIN ESA ORIENTACION LA EMPRESA NO
PUEDE PLANEAR, NI ORGANIZAR, NI CONTROLAR SUS ACTIVIDADES O RECURSOS, -
CuaNTO MAS ESPEC{FICA PUEDA SER LA COMPANfA RESPECTO DE ESTAS NECESIDADES
DE LOS CONSUMIDORES Y DE cOMO ESTAS NECESIDADES ENCAJEN EN SU MODO DE VIDA.
MAYOR ES LA PROBABILIDAD DE QUE LA EMPRESA DESARROLLE UN PLAN GPTIMO,

LA INVESTIGACION DE MERCADOS, COMO TODO INSTRUMENTO ADMINISTRATIVO, -
DEBE PERSEGUIR OBJETIVOS. ES UNA FUNCION ADMINISTRATIVA DE PREVISION Y CON
TROL QUE COMPRENDE UN ORDEN DE ESTUDIOS METODOLOGICOS Y QUE TIENE POR OBJE
TO, INFORMAR CON OPORTUNIDAD, VERACIDAD Y COSTEABILIDAD:

(17) BOYD. W. HARPER Y RALPH WESTFALL, "Investigacién de Mercados, Texto y
Casos", Ed. Hispano-Americana, México: 1969, p.c. 4

(18) KINNFAR C. THOMAS Y JAMES R. TAYLOR, "Investigacifn de Mercados", Ed.
Mc. Graw-Hill, Bogotd, Colombia: 1981, p.c. 23

(19) ALTAMIRANO LOPEZ ALFREDO Y MANUEL OSUNA CORONADO, "Introduccién a la
Investigacién de Mercados", Ed. Diana, México: 1982, p.c. 46
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~ ToDOS LOS MOTIVOS DE ACEPTACION O RECHAZO, PARCIAL O TOTAL, DE LOS PRODUC-
TOS O SERVICIOS QUE PRODUCE O DISTRIBUYE LA EMPRESA,

~ TIPIFICAR LAS CONDICIONES FfSICAS., MENTALES, SOCIALES Y ECONGMICAS DEL MER
CADO AL CUAL ESTAN O ESTARAN DIRIGIDAS.

— ANALIZAR MINUCIOSAMENTE AL CONSUMIDOR PARA DESCUBRIR SUS NECESIDADES, DE-
SEOS. TEMORES, HABITOS, GUSTOS, PREFERENCIAS, ETC., QUE LE HACEN DECIDIR -
O ELUDIR LA COMPRA.

- DESTACAR LA EXISTENCIA O NO. DE COMPETENCIA DIRECTA O INDIRECTA, AS{ COMO
SU ANTIGUEDAD, UBICACION, FUERZA, TECNICA. TACTICAS Y ESTRATEGIAS.

~ ESTUDIAR LOS CANALES DE DISTRIBUCION APROPIADOS A LA NATURALEZA DEL SATIS-
FACTOR Y LA EFICACIA QUE TIENE COMD PUNTOS DE VENTA, MIDIENDO Ei. VOLUMEN -
DE ASISTENCIA DE LOS CONSUMIDORES.

~ ORIENTAR LOS ESFUERZOS PUBLICITARIOS Y PROMOCIONALES H-_IA DONDE SEAN MAS
UTILES,

- PROPORCIONAR TODO TIPO DE DATOS DE INTERES MERCADOTECNICO.
3.4 FASES DE UNA INVESTIGACION DE MERCADCS

Los PASOS QUE GENERALMENTE CONFORMAN UNA METODOLOGIA PARA LA INVESTIGA-
CION DE MERCADOS CONSISTEN EN UN NUMERO DE ACTIVIDADES INTERELACIONADAS Y -
BIEN DEFINIDAS.

EN LA ETAPA DE PLANEACION O DISENO DEL PROYECTO TODAS ESTAS ACTIVIDADES
TIENEN QUE SER PENSADAS DE PRINCIPIO A FIN EN FORMA METICULOSA., SOLO DE ESTA
MANERA PUEDE EL INVESTIGADOR ESTAR SEGURO DE QUE EL PROYECTO ARROJARA LA IN-
FORMACION DESEADA.

A CONTINUACION DESCRIBIREMOS EL SEGUIMIENTO METODOLOGICO PARA LA REALI~
ZACION DE UNA INVESTIGACION DE MERCADOS,
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METODOLOGIA
I DeFINICION DEL ProBLEMA,

A) PUNTO DE VISTA DEL DEPARTAMENTO SOLICITANTE.
B) PUNTO DE VISTA DEL DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS.

II  Praneacion peL Estupro.

A) INVESTIGACION PRELIMINAR,

B) FUENTES DE INFORMACION.

¢) CARACTERISTICAS Y DEFINICION DEL UNIVERSO.
III CuesTioNnARIO.

A) CUESTIONARIO PILOTO O PRELIMINAR.

B) CUESTIONARIO DEFINITIVO,

¢) INSTRUCCIONES SOBRE EL CUESTIONARIO.
IV TraBaso DE Campo.

A) DIAGRAMACION DEL TIEMPO.

B) PRESUPUESTO,

¢) PersonaL.,

D) MEDICION DEL RENDIMIENTO,
V  TaBwacion pe Datos.

A) SISTEMAS DE TABULACION.
VI  AnALISIS DE RESULTADOS.

VII InForMe DEFINITIVO.

VII1 PRESENTACION PERSONAL.,
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I DEFINICION DEL PROBLEMA,

ES LA PRIMERA FASE EN LA REALIZACION DE UN ESTUDIO DE MERCADO, Y CONS.
TA DE LA IDENTIFICACION DEL PROBLEMA QUE SE DESEA RESOLVER.

MEDIANTE LA DEFINICION EXACTA DE LA SITUACION, SE LOGRARA FIJAR OBJE-
TIVOS, TANTO POR PARTE DEL SOLICITANTE DEL ESTUDIO. COMO DEL ENCARGADO DE
REALIZARLO,

A) PUNTO DE VISTA DEL DEPARTAMENTO SOLICITANTE,

EN PRINCIPIO EL SOLICITANTE DEL ESTUDIO ES EL ENCARGADO DE DEFINIR -
CLARAMENTE EL PROBLEMA Y PLANTEARLO AL ENCARGADO DE REALIZARLO, PARA ESTE
PROPGSITO SE EMPLEA EN LAS EMPRESAS QUE CUENTAN CON SU PROPIO DEPARTAMENTO
DE INVESTIGACION DE MERCADOS UN DOCUMENTO DENOMINADO SOLICITUD DE ESTUDIO
DE MERCADO, EN EL CUAL DEBE INCLUIRSE LA INFORMACION BASICA QUE PERMITA DE
LIMITAR EL PROBLEMA EN CUESTION.

B) PUNTO DE VISTA DEL DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION DE I-..3CADOS.

UNA VEZ QUE EL SOLICITANTE TIENE DEFINIDO DEBIDAMENTE EL PROBLEMA ME-
DIANTE LA SOLICITUD DE ESTUDIO DE MERCADO, CORRESPONDERA AL ENCARGADO DE -
REALIZAR LA INVESTIGACION, ENFOCAR EL PROBLEMA DESDE EL PUNTO DE VISTA ES-
TUDIOS DE MERCADO. PARA TAL FIN, DEBERA REAL.IZARSE UNA PLANEACION PRIMARIA
DEFINIENDO LOS SIGUIENTES PUNTOS:

- T1ro pe EsTuplo,

DE ACUERDO CON LO SOLICITADO, PARA OBTENER LA INFORMACION. SE DEBERA
ESTABLECER EL. TIPO DE ESTUDIO; ESTOS PUEDEN SER ESTUDIOS DE BASE. PRUEBAS
DE PRODUCTO., AUDITOR{AS EN TIENDAS O BIEN., ESTUDIOS DE TIPO PUBLICITARIO.

- OBUETIVOS DEL. Estupio.

HAY QUE CONSIDERAR QUE LA INFORMACION SSPECIFICA REGUERIDA POR EL. SO-
LICITANTE PARA EL ENCARGADO DEL ESTUDIO., SERAN LOS OBJETIVOS DE LA INVESTL
GACION,

- Metopo PrevisTo.
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SE HARA ALUSION A LAS TECNICAS QUE DEBERAN EMPLEARSE Y LAS FASES EN -
LAS QUE SE VA A DIVIDIR EL TRABAJO,

- MUEsTREO,
EN FORMA BREVE SE EXPLICARA EL SISTEMA QUE SE UTILIZARA PARA SELECCIQ
NAR LA MUESTRA,

- Asencia o INsTiTUTO,
SE DELIMITARA PERFECTAMENTE QUIEN TENDRA BAJO SU RESPONSABILIDAD EL -
ESTUDIO, O SI VA A SER REALIZADO POR ALGUNA AGENCIA EXTERNA,

~ OTROS DATOS IMPORTANTES.
DEBERA FIJUARSE CON LA MAYOR EXACTITUD POSIBLE LA FECHA DE TERMINACION,
AS! COMO EL COSTO DEL ESTUDIO ESTIMANDO UN MARGEN DE SEGURIDAD DE * 10 Z.

DesPUES DE DETERMINAR EL PROBLEMA Y EL MARCO DEL PROBLEMA GENERAL. EL
INVESTIGADOR TIENE AHORA QUE OCUPARSE DE LA EFICIENCIA OPERATIVA ESPECIFI-
CANDO CON PRECISION LOS FINES DEL ESTUDIO Y QUE INFORMACION ES NECESARIA -
PARA ALCANZAR DICHOS FINES. A MENOS QUE ESTOS PASOS SEAN DADOS, EL EXITO -
DEL. PROYECTO SE VERA DIRIGIDO HACIA METAS VAGAS Y PROBABLEMENTE SE OBTEN—
DRAN DATOS INADECUADOS.

AL DETALLAR LOS FINES DEL ESTUDIO EL INVESTIGADOR DEBE RESPONDER A LA
PREGUNTA: ¢ CUAL ES EL PROPOSITO DE ESTE ESTUDIO?. O &POR QUE ESTA SIEN-
DO REALIZADO EL ESTUDIO? PARA EVITAR CONFUSION ACERCA DE LOS FINES DEL ——
MISMO, EL INVESTIGADOR DEBE DETALLARLOS POR ESCRITO.

Il PLaneaciON DEL EsTuplo,

EL PRIMER PASO EN ESTA FASE ES FIJAR UN PLAN DE INVESTIGACION, AL -
CUAL PODEMOS DEFINIR COMO UNA SERIE DE DECISIONES QUE SE TOMAN ANTICIPADA-
MENTE Y QUE, CONSIDERADAS EN CONJUNTO, CONSTITUYEN UN MODELO QUE OBRARA CQ
MO PAUTA EN LA REALIZACION DEL ESTUDIO.

A) INVESTIGACION PRELIMINAR,
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DENTRO DEL. PLAN DE INVESTIGACION DEBE ESTABLECERSE., COMO PUNTO DE PAR
TIDA, UNA INVESTIGACION PRELIMINAR, SOBRE TODO CUANDO SE VA A REALIZAR UN
ESTUDIO GRANDE Y COSTOSO, CON OBJETO DE EVITAR AL MAXIMO LOS ERRORES Y EN-
CONTRAR SOLUCIONES VIABLES AL PROBLEMA PLANTEADO, DESECHANDO DESDE EL PRIN
CIPIO AQUELLAS QUE NO SEAN FACTIBLES Y EVITANDO EN ESTA FORMA, PERDIDA DE
TIEMPO Y ESFUERZO.

OTRO DE LOS OBJETIVOS QUE SE PERSIGUEN CON LA INVESTIGACION PRELIMI—
NAR, ES OBTENER CONOCIMIENTOS BASICOS SOBRE UN PROBLEMA CON EL CUAL NO SE
ESTA FAMILIARIZADO,

EXISTEN VARIAS FORMAS DE REALIZAR UNA INVESTIGACION PRELIMINAR PERO -
LAS MAS COMUNES SON:

- INVESTIGACION DE GABINETE.~ CONSISTE EN RECOPILAR INFORMACION DE TRABA-
JOS REALIZADOS CON ANTERIORIDAD Y DE OTROS DATOS QUE NOS PUEDAN SER UTI-
LES EN LA REALIZACION DEL ESTUDIO Y ASfMISMD, NOS SIRVAN TAMBIEN OOMD -
ORIENTACION SOBRE LO QUE DEBE HACERSE, :

- Sonpeo DEL MercaDo.- CONSISTE EN RECOPILAR INFORMACION BASICA PERO OBTE-
NIDA DEL PROPIO CAMPO, LOS RESULTADOS DE ESTE PEQUENO ESTUDIO SERVIRAN -
PARA DARNOS UNA IDEA DE LA SITUACION QUE PREVALECE EN EL MERCADO. Y ASf
NORMAR NUESTRO CRITERIO,

- SESIONES DE GRUPO.~ ESTA TECNICA ES DE TIPO MOTIVACIONAL Y CONSISTE EN -
REUNIR GRUPOS NO MAYORES DE DIEZ PERSONAS QUE TENGAN ALGUNA CARACTERISTL
CA QUE NOS INTERESE ESTUDIAR: EN ESTA FORMA, SE OBTIENEN DATOS DE GRAN -
INTERES QUE SERVIRAN PARA PLANEAR SOBRE BASES FIRMES EL ESTUDIO.

B) FUENTES DE INFORMACION,

UN SEGUNDC ASPECTO QUE DEBE TRATARSE DE INMEDIATO DENTRO DEL PLAN DE
ESTUDIO, ES EL DEFINIR LA LISTA DE INFORMAZISN QUE SERA NECESARIA PARA AL-
CANZAR LOS OBJETIVOS.

DESPUES DE PREPARAR LA LISTA DE INFORMACION REQUERIDA PARA LOS PROPO-
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SITOS DEL ESTUDIO. EL PASO SIGUIENTE ES DETERMINAR SI YA SE HALLA DISPONI~
BLE ESA INFORMACION, BIEN EN LOS REGISTROS DE LA COMPANIA O EN FUENTES EX-
TERNAS, TALES COMO LIBROS, FOLLETOS O ART{cULOS, CIERTAMENTE, EL INVESTIGA
DOR NO DEBE RECOGER INFORMACION SOBRE EL TERRENO HASTA QUE SE HAYA CERCIO-
RADO DE QUE LOS DATOS NECESARIOS NO PUEDEN SER OBTENIDOS DE UNA MANERA MAS
BARATA, (ON FRECUENCIA, DESDE LUEGO, LA NATURALEZA MISMA DE LA INFORMACION
DESEADA INDICARA A UN INVESTIGADOR EXPERIMENTADO SI HARA FALTA O NO UN ES-
TUDIO DE CAMPO,

Los ENCUESTADOS SON OTRA DE LAS FUENTES MAS IMPORTANTES DE INFORMA—
CION DE MERCADDS, EXISTEN DIFERENTES METODOS PARA OBTENER LA INFORMACION -
DE LOS ENCUESTADOS O ENTREVISTADOS, LOS CUALES SON:

- ENTREVISTA PERSONAL O COMUNICACION CON LOS ENCUESTADOS.- ES AQUELLA EN -
QUE UN ENTREVISTADOR OBTIENE INFORMACION DE LOS ENTREVISTADOS EN ENCUES-
TAS FRENTE A FRENTE.,

- OBSERVACION DE LOS ENCUESTADOS.- AL DESARROLLAR ESTUDIOS POR OBSERVACION,
ES POSIBLE LLEVARLOS A CABO EN FUNCION DE LAS SIGUIENTES BASES:

OBSERVACION NO ESTRUCTURADA: CONSISTE EN COLOCAR UN OBSERVADOR EN UNA
SITUACION PARTICULAR Y EL ANOTA LO QUE ESTIME PERTINENTE. TAL OBSERVACION_
ESTA SUJETA A ERRORES SUBJETIVOS TANTO EN LA OBSERVACION EFECTIVA COMO EN
LA ANOTACION., NADIE PUEDE OBSERVAR TODO LO QUE ESTA PASANDO, DE AQUI QUE -
EL OBSERVADOR TENGA QUE SELECCIONAR CIERTAS COSAS QUE VIGILAR. LA OBSERVA-
CION REAL TIENE TAMBIEN ELEMENTOS SUBJETIVOS DEBIDO A LA DIFICULTAD DE SE-
PARAR LA OBSERVACION DE LA INFERENCIA.

OBSERVACION ESTRUCTURADA! LA OBSERVACION ESTRUCTURADA ES USADA CUANDO
EL PROBLEMA INMEDIATO HA SIDO FORMULADO CON SUFICIENTE PRECISION PARA PER-
MITIR AL INVESTIGADOR DEFINIR ESPEC{FICAMENTE LAS OBSERVACIONES QUE HAN DE
HACERSE, TALES OBSERVACIONES NO TIENDEN TANTO A TENER UN SESGO SUBJETIVO -
COMO LAS OBSERVACIONES NO ESTRUCTURADAS. PUEDE IMPRIMIRSE FACILMENTE UN -
FORMULARIO PARA LA AMOTACION SIMPLE DE ESAS OBSERVACIONES.,

- TESIS CON
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(BSERVACION EN SUTUACION NATURAL: LAS OBSERVACIONES HECHAS EN UNA SI-
TUACION NATURAL PUEDEN SER UTILIZADAS CON EL. CONOCIMIENTO DEL SWETO O SIN
EL. ANQUE LOS SWETOS REALICEN SUS OPERACIONES NORMALES SIEMPRE EXISTE LA
DUDA ACERCA DE SI ACTUARAN O NO CON NATURALIDAD AL SABER QUE ESTAN SIENDO_
UBSERVADOS

OBSERVACION EN SITUACION ARTIFICIAL: PUEDEN SER CREADAS EN MOMENTOS Y
LUGARES CONVENIENTES Y PUEDEN SER ESTABLECIDAS DE FORMA QUE BRINDEN GBSER-
VACIONES DEL TIPO DESEADO,

- ENTREVISTA POR CORREO.- LA ENTREVISTA POR CORREO SE DISTINGUE DE OTROS -
METODOS DE RECOPILACION DE INFORMACION EN QUE EN ELLA SON MAS LOS ASPEC-
TOS DEL PROCESO DE RECOPILACION DE INFORMACION QUE SE ENCUENTRAN BAJO EL
CONTROL CENTRAL DEL INVESTIGADOR. ESTO RESULTA DE LA ELIMINACION DEL EN-
TREVISTADOR DE LA OPERACION DE CAMPO.

- ENTREVISTA POR TELEFONO.- EN LA ACTUALIDAD, LAS ENCUESTAS TELEFONICAS -
HAN PASADO A SER UN METODO DOMINANTE PARA LA RECOPILACI.N DE DATOS RELA-
TIVOS A LA OPINION PUBLICA O PARA INVESTIGACIONES DE MERCADO,

~ PaneL.- TIENE cOMO BASE LA ELECCION DE UNA MUESTRA PERMANENTE DE HOGARES
O DE DETALLISTAS., LOS CUALES PROPORCIONARAN INFORMACION PERIODICA SOBRE
LOS ASPECTOS MAS INTERESANTES DEL MERCADO.

EN GENERAL, EL INVESTIGADOR TIENE A SU DISPOSICION DOS TIPOS DE DA—
TOS: LOS PRIMARIOS Y LOS SECUNDARIOS, DATOS PRIMARIOS SON AQUELLOS QUE SON
ORIGINADOS POR EL INVESTIGADOR EN EL E£STUDIO QUE REALIZA, SON HECHOS. CI-
FRAS Y OTRA INFORMACION ORIGINAL QUE EL INVESTIGADOR COMPILA PARA RESOLVER
EL PROBLEMA QUE LE INTERESA.

LoS DATOS SECUNDARICS SON HECHOS, CIFRAS E INFORMACION QUE ALGUIEN HA
COMPILADO PARA OTROS FINES. PUEDEN ESTAR PRECINTES EN EL SISTEMA INFORMATL
VO DE LA COMPANIA O EN EL DE LOS DISTRIBUIDORES, LAS AGENCIAS DE PUBLICI—
DAD O LAS ASOCIACIONES MERCANTILES: TAMBIEN EN LAS PUBLICACIONES GUBERNA——
MENTALES, COMERCIALES O DEL RAMO,

i i
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Es MAs BARATO Y MAS SENCILLO USAR LOS DATOS SECUNDARIOS. QUE ALGIN O-
TRO HA REUNIDO ANTERIORMENTE, SI TALES DATOS SE HALLAN DISPONIBLES. SIN EM
BARGO, SI NO ES POSIBLE ENCONTRAR DATOS SECUNDARIOS. EL INVESTIGADOR SE HA
LLA ANTE LA NECESIDAD DE RECOGER INFORMACION ORIGINAL POR S MISMO, EsTA -
RECOPILACION Y ANALISIS DE DATOS PRIMARIOS OCUPA LA MAYOR PARTE DEL TIEMPO
DE LOS INVESTIGADORES DE MERCADOS., YA QUE GENERALMENTE LOS DATOS SECUNDA-
RIOS NO SUPLEN TOTALMENTE LAS NECESIDADES DEL ESTUDIO.

EL. INTERROGATORIO Y LA OBSERVACION SON LOS DOS METODOS BASICOS DE REU
NIR DATOS PRIMARIOS, EL INTERROGATORIO, COMD SU NOMBRE LO SUGIERE, SE DIS-
TINGUE POR EL HECHO DE QUE LOS DATOS SON RECOGIDOS HACIENDO PREGUNTAS A -
PERSONAS QUE SE CREE POSEEN LA INFORMACION DESEADA, A UNA LISTA FORMAL DE
ESAS PREGUNTAS SE LE DA EL NOMBRE DE CUESTIONARIO.

CuANDO LOS DATOS SON RECOPILADOS POR OBSERVACION, EL INVESTIGADOR NO
HACE PREGUNTAS. EN VEZ DE ELLO, OBSERVA LOS OBJETOS O LAS ACCIONES EN QUE
SE HALLA INTERESADO., A VECES, LOS INDIVIDUOS HACEN LAS OBSERVACIONES: EN
OTRAS OCASIONES DISPOSITIVOS MECANICOS OBSERVAN Y REGISTRAN LA INFORMACION
DESEADA.

¢) CARACTERISTICAS Y DEFINICION DEL UNIVERSO.

EN LA INVESTIGACION DE MERCADOS, SE UTILIZAN MUCHO LOS DIVERSOS METO-
DOS DE MUESTREO. ES OPORTUND COMENZAR EXPLICANDO EN FORMA BREVE LA CURVA -
NORMAL DE DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS O DE GAUSS.

Su PRINCIPAL UTILIDAD RADICA EN QUE HACE POSIBLE DETERMINAR MATEMATI-
CAMENTE EL ERROR DE LAS DESVIACIONES DE UNA SERIE DE OBSERVACIONES CON RES
PECTO A SU MEDIA., CUANDO ESTAS SE HAN TOMADO ALEATORIAMENTE Y SE HA EFEC-
TUADO UN N(MERO SUFICIENTEMENTE GRANDE DE ELLAS. ASIMISMO, ESTA CURVA NOS
PERMITE CUANTIFICAR PROBABILIDADES MEDIANTE LA CONVERSION A UNA CURVA NOR-
MAL ESTANDARIZADA.,

EL MUESTREO CONSTITUYE UNA HERRAMIENTA IMPORTANTE DENTRO DE LA INVES-
TIGACION DE MERCADOS YA QUE, EN TERMINOS GENERALES., LOS ESTUDIOS DE MERCA-
DOS REQUIEREN DE LA SELECCION DE ALGUN TIPO DE MUESTRA,
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EN UNA FUENTE DE OBTENCION DE DATOS TAN IMPORTANTE COMD LD ES LA EN-
TREVISTA POR MEDIO DE MUESTREO. ES DE ESPECIAL IMPORTANCIA LA FORMA DE SE-
LECCIONAR LA MUESTRA. YA QUE UNA MALA SELECCION DESVIRTUARIA RADICALMENTE
LA INFORMACION OBTENIDA.

UNO DE LOS PRINCIPALES PROBLEMAS QUE PLANTEA LA SELECCION DE UNA MUES
TRA ES QUE DEBE SER REPRESENTATIVA DEL UNIVERSO ESTUDIADO Y., POR CONSI-
GUIENTE., SU SELECCION DEBE REALIZARSE CUIDADOSAMENTE.

EL PRIMER PASO EN LA FORMACION DE UNA MUESTRA ES CONOCER EL UNIVERSO,
ENTENDIENDOSE COMD TAL EL TOTAL DE LOS ELEMENTOS QUE REUNEN CIERTAS CARAC-
TER{STICAS HOMOGENEAS. LAS CUALES SON OBJETO DE UNA INVESTIGACION,

UNA VEZ QUE SE HA DEFINIDO PERFECTAMENTE EL UNIVERSO, SE DEBE DETERML
NAR ELL METODO DE SELECCION DE LA MUESTRA.

EL DISEND DE LA MUESTRA COMPRENDE DOS ASPECTOS QUE SON EL CUANTITATI-
VO Y EL CUALITATIVO.

EL ASPECTO CUANTITATIVO SE REFIERE A LOS PROCEDIMIENTOS PARA CALCULAR
SU TAMANO, Y AL RESPECTO SE PUEDE DECIR QUE ENTRE MAYOR PRECISION SE RE-
QUIERE DE LA INFORMACION, EL TAMARO DE LA MUESTRA SE INCREMENTA Y, POR CON
SIGUIENTE, EL COSTO DE LA INVESTIGACION Y LOS TIEMPOS DE REALIZACION. PoR
TAL RAZON ES DE GRAN IMPORTANCIA DETERMINAR CON EXACTITUD .EL GRADO DE PRE-
CISION REQUERIDO Y NO SOLICITAR INFORMACION QUE NO VAYA A UTILIZARSE,.

EXISTEN TABLAS CALCULADAS PARA ESTABLECER EN FORMA RAPIDA EL MARGEN
DE ERROR A QUE ESTA SUJETO DETERMINADO RESULTADO. ASIMISMD. NDS AUXILIAN
EN LA DETRMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA REQUERIDO DE ACUERDO CON UN -
MARGEN DE ERROR PREFIJADO Y CON EL DATO ACERCA DE LAS PROPORCIONES EN LAS
QUE SE ENCUENTRA EL FENOMENO POR ANALIZAR.

EL ASPECTO CUALITATIVO, SE REFIERE A LA MANERA DE SELECCIONAR A LOS
INTEGRANTES DE LA MUESTRA.
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EN LA INVESTIGACION DE MERCADOS SE ACOSTUMBRA TOMAR DOS CLASES DE -
MUESTRAS: LA DE PROBABILIDAD Y LA DE NO PROBABILIDAD, LA MUESTRA DE PROBA
BILIDAD O ALEATORIA ES AQUELLA EN LA QUE UNA PERSONA O UN OBJETO DE LA PQ
BLACION TIENE LA MISMA OPORTUNIDAD DE SER SELECCIONADO. LA MUESTRA DE NO
PROBABILIDAD ES LA QUE SE COMPONE DE INDIVIDUOS U OBJETOS CUYAS PROBABILI
DADES DE SER INCLUIDOS EN LA MUESTRA SE DESCONOCEN.

TécnicAs DE MUESTREO DE PROBABILIDAD.

~ MUESTREO ALEATORIO SIMPLE.

EL MUESTREO ALEATORIO SIMPLE REQUIERE QUE TODOS LOS OBJETOS O LAS —
PERSONAS DE LAS QUE SE VA A HACER LA SELECCION, FORMEN PARTE DE UNA LISTA
O ESTEN DISPONIBLES EN ALGUNA OTRA FORMA. CUANDO EXISTE GRAN CANTIDAD DE
OBJETOS DISPONIBLES PARA LA SELECCION, SE PUEDE UTILIZAR UNA TABLA DE N-
MEROS ALEATORIOS.

- MuesTReEO ALEATORIO ESTRATIFICADO.

LA ESTRATIFICACION SE DEFINE COMO LA DIVISION DE UNA POBLACION O DE
UN UNIVERSO EN PARTES SIGNIFICATIVAS. TOMANDO COMO BASE CARACTERISTICAS -
TALES COMO EDAD, INGRESOS, OCUPACION O UBICACION DE LA RESIDENCIA.,

- MuesTreO SISTEMATICO.

ESTA ES UNA TECNICA 1MUY RAPIDA Y SENCILLA PARA SELECCIONAR MUESTRAS:
ES ESPECIALMENTE UTIL PARA ESCOGER NUMEROS DE DIRECTORIOS TELEFONICOS Y ~
OTRAS LISTAS DE PERSONAS Y OBJETOS.

PARA EXPLICAR EN FORMA COMPRENSIBLE DICHA TECNICA NOS BASAREMOS EN -
EL SIGUIENTE EJEMPLO:

UNA INSTITUCION BANCARIA DESEA ENTREVISTARSE CON LOS CLIENTES QUE -~
TIENEN INVERSIONES EN RENTA FIJA POR UNA CANTIDAD SUPERIOR A $ 5’000,000.
CON EL OBJETO DE OFRECERLES UN NUEVO PLAN DE INVERSION.

DEL. ARCHIVO DE CLIENTES QUE INTEGRAN ESTA CATEGORIA SE VA A SELECCIQ
MR A UN 20 Z PARA LA MUESTRA.
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SE EFECTGA UN SORTEO DONDE PARTICIPARAN 5 MIMEROS. YA aUE 20 Z ES LA
QUINTA PARTE DEL. 100 Z,

Los NOMEROS SE MEZCLAN Y SE SELECCIONA UNO DE ELLOS AL AZAR, Supo—
NIENDO QUE SALGA EL NIMERO 6, SE COMIENZA CON EL PRIMER CLIENTE DE ESTA -
CATEGORIA Y SE CUENTA HASTA LLEGAR A LA SEXTA PERSONA. SE ANOTAN TODOS —
LOS DATOS PERTINENTES DEL CLIENTE. SE PROCEDE A CONTAR DE 5 EN 5 Y SE SE-
LECCIONAN A LOS CLIENTES con N(MEro 11, 16. 21, evc.. DEL ARCHIVO.

- MuesTreo DE ARea (PoLIETAPICO).
EL MUESTREC DE AREA DE DEFINE COMO LA SELECCION DE UNA MUESTRA TOMA-
DA DE UN AREA PARTICULAR DE UNA POBLACION O UNIVERSO.

Et. MUESTREO DE AREA ES SIMILAR AL ALEATORIO ESTRATIFICADO EN QUE ~—
CIERTAS PARTES DEL UNIVERSO SE SELECCIONAN PARA EL ESTWDIO, LOS PARTICI—
PANTES SE ESCOGEN DE ACUERDO CON SUS ZONAS DE RESIDENCIA. EN PRIMER LUGAR,
LAS ZONAS DONDE SE DEBERA INVESTIGAR A LOS PARTICIPANTES SE ELIGE DE UN -
MODO ALEATORIO. A CONTINUACION SE ESCOGEN AL AZAR SITIOS DE RESIDENCIA —
DENTRO DE LAS ZONAS SELECCIONADAS, FINALMENTE. SE REALIZA LA ENTREVISTA -
DE LAS PERSONAS QUE HABITAN EN LAS CASAS ELEGIDAS,

Técnicas pe MUESTREO DE NO PROBABILIDAD.

DICHAS TECNICAS SE UTILIZAN CUANDO LOS INVESTIGADORES DEBEN HACER —
PRUEBAS PRELIMINARES DE CUESTIONARIOS U OBTENER INFORMACION EN FORMA RAPL
DA Y POCO COSTOSA, EXISTEN TRES TECNICAS DE MUESTREO DE NO PROBABILIDAD:

- Muestreo De CuoTa.

EN EL. MUESTREO DE CUOTA., AL TGUAL QUE EN EL ALEATORIO ESTRATIFICADO,
EL. UNIVERSO SE DIVIDE EN GRUPOS, BASANDOSE EN CARACTER[STICAS TALES COMD
EDAD, INGRESOS. POBLACION Y SITIO DE RESIDENCIA. fL MUESTREO DE CUOTA DI-
FIERE DEL. ESTRATIFICADO EN QUE LAS PERSONAS 2 LAS QUE SE VA A ENTREVISTAR
NO SE ESCOGEN AL AZAR. A LDS INVESTIGADORES SE LES DICE QUE ENTREVISTEN -
UNA CANTIDAD DETERMINADA DE INDIVIDUOS DE CADA ESTRATO, LUEGO ELLOS DETER
MINAN SUS PROPIAS CUOTAS DE PERSONAS A LAS QUE ENTREVISTARAN EN LA FORMA
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QUE LES PAREZCA MAS CONVENIENTE.,

- MuesTreo DE CONVENIENCIA,

LA MUESTRA QUE TOMA UN ENTREVISTADOR CUANDO ES FACIL HACER LA SELEC-
CION, SE DENOMINA DE CONVENIENCIA. LOS PARTICIPANTES SE ELIGEN PORQUE EL
INVESTIGADOR LOS PUEDE LOCALIZAR SIN NINGUNA DIFICULTAD. EL EFECTUAR EN—
TREVISTAS EN LA CALLE ES UN EJEBMPLO DE MUESTREO DE CONVENIENCIA.,

- MuesTreo DE CRITERIO,

CUANDO LA MUESTRA SE SELECCIONA DE ACUERDO A LA OPINION DE UNA PERSQ
NA QUE CONOCE LOS OBJETOS O LOS INDIVIDUOS QUE VAN A SER ESTUDIADOS., SE -
CONOCE COMO DE CRITERIO O JUICIO,

ESTA TECMICA SE DEBE EMPLEAR SOLO CUANDO SE REQUIEREN UNAS CUANTAS -
ENTREVISTAS PARA OBTENER UNA INFORMACION GENERAL. LOS INVESTIGADORES DES-
CONFIAN DE LOS ESTUDIOS DE MERCADO QUE SE REALIZAN BASANDOSE EN ESTA TEC-
NICA.

ITI1 Cuestionario.

Nos ATREVEMOS A AFIRMAR QUE LA MAYOR PARTE DEL £XITO DE UN ESTUDIO -
DE MERCADO., REALIZADO A BASE DE ENTREVISTAS PERSONALES, DEPENDE DEL. CUES-
TIONARIO QUE SE APLIGUE.

CuANDO HA DE REUNIRSE INFORMACION HACIENDO PREGUNTAS A LAS PERSONAS_
QUE PUEDEN TENER LOS DATOS DESEADOS. SE PREPARA UN FORMULARIO O MODELO ES
TANDARIZADO LLAMADO CUESTIONARIO, EL CUAL PODRIA DEFINIRSE COMO: UN ESQUE
MA FORMALIZADO PARA RECOPILAR LA INFORMACION DE LOS ENCUESTADOS. ESTE ES
UNA LISTA DE PREGUNTAS QUE SE HARAN A LOS ENTREVISTADOS, Y ESPACIOS PARA
ANOTAR LAS RESPUESTAS, CADA PREGUNTA DEBE SER REDACTADA COMO SERA HECHA -
Y LAS PREGUNTAS APARECERAN EN UN ORDEN ESTABLECIDO.

A) CUESTIONARIO PILOTO O PRELIMINAR,
PARA REDUCIR AL MAXIMO LAS DIFICULTADES EN LA APLICACION DE UN CUES-

TIONARIO Y CONOCER MAS A FONDO EL PROBLEMA BAJO ANALISIS, ES CONVENIENTE_
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REALIZAR UN PRIMER INTENTO O CUESTIONARIO PILOTO QUE ES PROPIAMENTE UN —
SONDEO QUE NOS PERMITIRA DETERMINAR LO SIGUIENTE:

~ Lo QUE PUEDE PREGUNTARSE O LO QUE NO.

- PREGUNTAS CONFUSAS O AMBIGUAS QUE ES NECESARIO PLANTEAR EN OTRA FORMA.

- SIGNIFICADO DE PALABRAS CLAVE EN LA ENCUESTA., DETERMINANDO SI LA PALA—
BRA TIENE UN MISMO SIGNIFICADO PARA LOS DIFERENTES INDIVIDUOS O SI LA -
INTERPRETACION QUE SE LE DA, ESTA DE ACUERDO CON LOS OBJETIVOS DE LA IN
VESTIGACION,

~ DETERMINAR SI EL ORDEN DADA A LAS PREGUNTAS PERMITE UNA APLICACION FLUf
DA DEL CUESTIONARIO,

- DESECHAR PREGUNTAS INUTILES U OBVIAS,

~ DURACION APROXIMADA DEL CUESTIONARIO. TOMANDO EN CONSIDERACION GUE LA -
ENTREVISTA NO DEBE ALARGARSE MAS DE TREINTA MINUTOS,

~ MEDIANTE LA APLICACION DEL CUESTIONARIO PILOTO ES POSIBLE TENER UNA —
IDEA DE LOS RESULTADOS QUE SE OBTENDRAN DE LA INVESTIGACION.

B) CUESTIONARIO DEFINITIVO,

ES INDISCUTIBLE QUE ELABORAR UN BUEN CUESTIONARIO ES CASI UN ARTE, -
PUES SI BIEN EXISTEN ALGUNAS REGLAS QUE INDICAN LO QUE ES POSIBLE PREGUN-
TAR Y COMO PREGUNTARLO, ESTAS NO TIENEN INA APLICACION GENERAL., YA QUE —
MAS BIEN SIRVEN COMO UNA AYUDA AL SENTIDO COMUN Y A LA EXPERIENCIA DE LA
PERSONA ENCARGADA DE REDACTARLO.

Es IMPORTANTE CONSIDERAR LOS SIGUIENTES ASPECTOS PARA LA CORRECTA E-
LABORACION DEL. CUESTIONARIO:

- FACILITAR LA MEMORIA; NO DEBE PREGUNTARSE SOBRE HECHOS OCURRIDOS HACE -
MUCHO TIEMPO.

~ No DEBEN USARSE MAS PALABRAS DE LAS QUE SEAN NECESARIAS,

- LAS PALABRAS EMPLEADAS DEBEN SER SIMPLES Y DE USO COMIN.

- DeBE EVITARSE EMPLEAR TERMINOS COMERCIALIS Y PALABRAS INSINUANTES.

- AL ELABORAR LA PREGUNTA DEBE TENERSE CUIDADO EN NO DAR LA RESPUESTA.

- No DEBE FORZARSE A LA PERSONA A QUE REALICE CALCULOS COMPLICADOS.

- CUANDO SE TENGA QUE REALIZAR UNA PREGUNTA QUE POR SU NATURALEZA SEA EM-
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BARAZOSA O DIFICIL DE CONTESTAR., ES NECESARIO PLANEAR CUIDADOSAMENTE SU
REDACCION, PARA EVITAR CONTESTACIONES FALSAS.

- CuANDO TRATAN DE MEDIRSE ASPECTOS RELACIONADOS CON LA CALIDAD DE UN PRQ
DUCTO O SUS CARACTERISTICAS, ES RECOMENDABLE EL USO DE RESPUESTAS PRE-
FORMULADAS, UTILIZANDO ESCALAS DE VALORES.

- EVITAR MOTIVOS EMOCIONALES O ESTEREOTIPADOS QUE PUEDAN PROVOCAR REACCIQ
NES DE TIPO PSICOLOGICO. POSITIVOS O NEGATIVOS. Y ALTERAR LA RESPUESTA.

- EVITAR PREGUNTAS CAPCIOSAS.

EN LA ELABORACION DE CUESTIONARIOS SE PUEDEN EMPLEAR DISTINTOS TIPOS
DE PREGUNTAS DE ACUERDO AL ENFOQUE QUE SE LES DESEA DAR Y A LA INFORMA—
CION QUE SE PRETENDE OBTENER.

- PREGUNTAS ATRACTIVAS O INICIALES.,

GENERALMENTE AL INICIAR UN CUESTIONARIO, SE INCLUYEN PREGUNTAS QUE —
DESPIERTEN EL INTERES DEL ENTREVISTADO, AUNQUE TENGAN POCA O NINGUNA RELA
CION CON EL TEMA DE LA ENTREVISTA.

- PREGUNTAS EN BATERIA 0 MULTIPLES.

SON SERIES DE PREGUNTAS RELACIONADAS ENTRE Sf, ESTANDO SUPEDITADAS -
UNAS A OTRAS: AL INICIAR UNA SERIE DE PREGUNTAS MULTIPLES, ES NECESARIO -
QUE LAS ALTERNATIVAS PROPUESTAS SEAN MUTUAMENTE EXCLUYENTES.

~ PREGUNTAS FILTRO.

SON PREGUNTAS QUE SE SUBORDINAN UNAS A OTRAS: O SEA, LA RESPUESTA A-
FIRMATIVA O NEGATIVA A LA PRIMERA PREGUNTA EXCLUYE O REQUIERE LA SEGUNDA.

- PREGUNTAS ABIERTAS.

CUANDO SE DESEA CONOCER TODAS LAS IDEAS SOBRE UN ASUNTO, DEBEN EMPLE
ARSE PREGUNTAS QUE PERMITAN CUALQUIER TIPO DE CONTESTACION.

- PREGUNTAS INDIRECTAS,
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CUANDO SE INVESTIGAN TEMAS CONFIDENCIALES O DE TIPO PERSCNAL DEBE -~
UTILIZARSE LA PREGUNTA DE TIPO INDIRECTO PARA CONOCER LA VERDADERA OPI—
NION DEL ENTREVISTADO.

~ PREGUNTAS DICOTOMICAS.

SON PREGUNTAS QUE UNICAMENTE PUEDEN CONTESTARSE EN UNO DE DOS SENTI-
DOS Y POR LO GENERAL SIRVEN PARA FILTRAR ELEMENTOS QUE NO TIENEN UTILIDAD
PARA EL. TIPO DE INVESTIGACION,

- PREGUNTAS DE CONTROL.,

Es CONVENIENTE INCLUIR PREGUNTAS QUE NOS PERMITAN DETERMINAR QUE NOS
PERMITAN DETERMINAR EL. GRADO DE VERACIDAD O FALSEDAD DE LAS RESPUESTAS.

C) INSTRUCCIONES SOBRE EL CUESTIONARIO,

ANTES DE INICIAR EL TRABAJO DE CAMPO, ES INDISPENSABLE INSTRUIR AL -
PERSONAL ENCARGADO DE HACER LAS ENTREVISTAS SOBRE EL MA! “JO Y ESTRUCTURA_
DEL CUESTIONARIO.

PARA OBTENER LOS MEJORES RESULTADOS DE LA INSTRUCCION ES RECOMENDA——
BLE HACERLO EN DOS ETAPAS:

- TeérICA
EXPLICANDO EL CUESTIONARIO EN Sf Y LOS LINEAMIENTOS GENERALES DEL —

TRABAJO DE CAMPO,

- PrAcTICA
APLICAR EL CUESTIONARIO A INDIVIDUOS QUE NO FORMAN PARTE DE LA MUES-
‘rRAI

IV Traraso DE Campo,

EL TRABAJO DE CAMPO ES AQUELLA FASE DEL PROYECTO DURANTE LA CUAL LOS
INVESTIGADORES SE PONEN EN CONTACTO CON LOS ENCUESTADOS, ADMINISTRAN LOS
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INSTRUMENTOS DE RECOPILACION DE INFORMACION, REGISTRAN LA INFORMACION Y -
DEVUELVEN LOS DATOS A LA SEDE CENTRAL. PARA SU PROCESAMIENTC,

AL MOMENTO DE PLANEAR EL TRABAJO DE CAMPO HAY QUE TOMAR EN CONSIDERA
CION CUATRO ASPECTOS QUE SE PRESENTAN GENERALMENTE EN LAS OPERACIONES DE
CAMPO,

A) DiaGraMA DEL TIEMPO,

CUALQUIER PROYECTO REQUIERE DE UN PROGRAMA DONDE SE ESPECIFIQUE LA -
FECHA DE INICIO Y TERMINACION DEL PROYECTO, ASf COMO EL ORDEN DE SUCESION
DE LAS ACTIVIDADES QUE DEBERAN DESARROLLARSE EN DICHO PER{ODO.

DERE ESTABLECERSE EL NOMERO DE DfAS NECESARIOS PARA LA REALIZACION
DE CADA ACTIVIDAD Y LA PRIORIDAD EN QUE DEBEN SER EJECUTADAS, ES Muy IM-
PORTANTE QUE SE ESTABLEZCAN PER{ODOS REALISTAS DE TIEMPO., CON EL FIN DE
QUE EL PROYECTO PUEDA TERMINARSE EN UN LfMITE RAZONABLE. CON FRECUENCIA
SE FIJAN FECHAS OBJETIVO PARA LA TERMINACION GUE NO REFLEJAN EN FORMA REA
LISTA EL TIEMPO QUE SE REGUIERE PARA LLEVAR A CABO LAS OPERACIONES DE -
camPo, EL TRATAR DE CUMPLIR EN FECHAS IRRACIONALES LA TERMINACION DE LA -
INVESTIGACION, PUEDE OCASIONAR COSTCS EXCESIVOS Y DISTORCION DE LOS RESUL
TADOS,

B) PRESUPUESTO.

EL. PRESUPUESTO COMPRENDE LA ASIGNACION DE COSTOS PARA LAS ACTIVIDA--
DES ESPECIFICAS QUE SE IDENTIFICARON EN LA DIAGRAMACION DEL TIEMPO DE LA
OPERACION DE CAMPO. EL PRESUPUESTO Y LA DIAGRAMACION DEL TIEMPO ESTAN IN-
TIMAMENTE RELACIONADOS. EN LA MAYORIA DE LOS CASOS. SE PREPARAN CONJUNTA-
MENTE. YA QUE LOS CAMBIOS EN UNO PUEDEN OCASIONAR CAMBIOS EN EL OTRO.

c) PERSONAL.

EL EXITO DE LA OPERACION DE CAMPO DEPENDE DE LA CALIDAD DEL PERSONAL
QUE SE UTILICE PARA EJECUTAR LOS PLANES. S1 SE DESEA CUMPLIR CON LAS FE-
CHAS FIJADAS PARA SU TERMINACION Y CONTROLAR LOS COSTOS, DEBE CONTARSE -
CON PERSONAL CAPACITADO Y CON UNA ASIGNACION BIEN DELIMITADA DE RESPONSA-
BILIDADES PARA TODOS LOS ASPECTOS DEL PLAN, FINALMENTE, EL PERSONAL DEBE



QUG |

TESIS CON ]
FALLA DE ORIGEX |

- 5§ -

ENTENDER CLARAMENTE LO QUE SE ESPERA DE EL Y LA FORMA EN QUE SE MEDIRA ES-
TE DESEMPENO.

D) MeDICION DEL RENDIMIENTO,

UNA FORMA PARA CONTROLAR LAS ACTIVIDADES Y MANTENERSE AL TANTO CON -
LOS OBJETIVOS ES A TRAVES DE LA MEDICION DEL NUMERO DE ENTREVISTAS QUE DE-
BEN COMPLETARSE DE ACUERDO A LO ESPECIFICADO EN EL ESTUDIO, AsfMISMD ES -
IMPORTANTE CONTROLAR EL NOMERO DE RECHAZADOS ESPERADOS DE ND CONTACTOS Y -
DE OTRAS SITUACIONES DE NO ENTREVISTA., LA MAYORfA DE LOS PROYECTOS DE IN—
VESTIGACION SOBREPASAN SUS PRESUPUESTOS INICIALES, YA SEA POR CAMBIOS EN -
EL DISENO DE INVESTIGACION, UNA MALA DIAGRAMACION DE TIEMPO O POR CALCULOS
PRESUPUESTALES INEXACTOS. DESPUES DE TERMINAR EL ESTUDIO, DEBEN COMPARARSE
LOS COSTOS FINALES CON EL PRESUPUESTO, PARA QUE LOS CALCULOS DEL PRESUPUES
TO FUTURO SEAN MAS EXACTOS.

Es LABOR DEL DIRECTOR DE LA INVESTIGACION DETALLAR EN FORMA CLARA Y -
PRECISA EL PLAN DE ACCION PARA EL DESARROLLO DEL PROYECTO EN CUESTION, TIE
NE QUE ELEGIR AL PERSONAL IDONEO QUE SERA CAPAZ DE LLEVA> A CABO LA INVES-
TIGACION DE CAMPO,

UNA VEZ SELECCIONADO EL PERSONAL DE CAMPO ESTE TIENE QUE SER ADIESTRA
DO. EL ADIESTRAMIENTO SE PUEDE IMPARTIR POR CORREO. A TRAVES DE INSTRUCCIQ
NES ESCRITAS, CUANDO LA INVESTIGACION COMPRENDE DIFERENTES PUNTOS DE LA R
PUBLICA, EN OTROS CASOS EL. ADIESTRAMIENTO ES CONDUCIDO POR SUPERVISORES EN
FORMA PERSONAL, EN UNA O VARIAS LOCALIDADES CENTRALES.

UNA VEZ CONCLUEDO EL PROGRAMA DE ADIESTRAMIENTO SE PROCEDE AL TRABAJO
DE CAMPO, Y ES AQUI DONDE LA SUPERVISION SE HACE PRESENTE PARA CERCIORARSE
DE QUE SE ESTAPROCEDIENDODEACUERDOALPROGRMYDEMLAMESSA-
TISFACTORIA,

AL TERMINO DE LA INVESTIGACION DE CAM™, LOS CUESTIONARIOS DEBIDAMEN-
TE COMPLETADOS SE DEVUELVEN A LA OFICINA CENTRAL PARA SOMETERLOS A UNA VE- .
RIFICACION, CON EL OBJETO DE ASEGURARSE DE QUE LAS ENTREVISTAS EFECTIVAMEN
TE FUERON REAL.1ZADAS.
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LA LABOR DE CADA ENTREVISTADOR ES EVALUADA A TRAVES DE LA COMPROBA-
CION DE LOS DATOS ENTREGADOS, CUMPLIMIENTO DE LAS INSTRUCCIONES Y CAPACI-
DAD DE LOS EMPLEADOS PARA OBTENER DATOS UTILES, LA INFORMACION PERMITE AL
DIRECTOR DE LA INVESTIGACION SELECCIONAR EL MEJOR PERSONAL DE CAMPO PARA -
PROYECTOS FUTUROS.

V  TaBuLacioN DE Datos.

UNA VEZ CONCLUIDA LA INVESTIGACION DE CAMPO SE CUENTA CON UNA SERIE -
DE DATOS E INFORMACION QUE NECESARIAMENTE TIENE QUE SER ORDENADA PARA QUE
SU SIGNIFICADO SEA DE UTILIDAD PARA LOS FINES DEL ESTUDIO,

Los PROPOSITOS PRINCIPALES DE LA REVISION Y LA CODIFICACION SON ELIML
NAR LOS ERRORES EN LOS DATOS EN BRUTO Y CLASIFICAR ESTOS DATOS EN CATEGO-
RIAS, DE MANERA QUE PUEDA TENER LUGAR LA TABULACION,

LA TABUWACION ES LA FASE DE RECOPILACION DE LA INFORMACION TOMADA DI~
RECTAMENTE DEL CAMPO. ESTA ETAPA NO PODRA INICIARSE SINO HASTA QUE LOS —-
CUESTIONARIOS ESTEN REVISADOS Y SUPERVISADOS.

LA TABULACION CONSISTE EN CONTAR EL NUMERO DE ASPECTOS QUE SE ENCUEN-
TRAN DENTRO DE LAS CATEGORIAS ESTABLECIDAS, ES UNA OPERACION TECNICA Y A -
MENUDO EXIGE TIEMPO Y DINERO CONSIDERABLES,

A) SISTEMAS DE TABULACION,
EL SISTEMA DE TABULACION ES LA FORMA O PROCEDIMIENTO A SEGUIR PARA RE
COPILAR LA INFORMACION: EXISTEN DOS METODOS DE TABULACION:

- ManuaL

SE UTILIZA EN ENTREVISTAS PEQUENAS QUE NO PRESENTAN MAYORES PROBLEMAS
0 BIEN, CUANDO NO SE DISPONE DEL EQUIPO NECESARIO., ESTE SISTEMA ES MUY SEN
CILLO PUES LO UNICO QUE SE REQUIERE ES TRASPASAR A HOUAS TABULARES LAS PRE
GUNTAS DEL CUESTIONARIO, DEJANDO ESPACIO PARA LAS POSIBLES RESPUESTAS Y -
MARCAR LA CORRESPONDIENTE, SEGUN LA CONTESTACION.
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- ELECRoMECANICO
SE UTILIZA EN ENTREVISTAS GRANDES Y PARA CUESTIONARIOS COMPLICADOS, -
QUE REQUIEREN GRAN CANTIDAD DE PREGUNTAS CRUZADAS.

ESTE METODO FUNCIONA A BASE DE TARJETAS PERFORADAS Y COMPUTADORAS E-
LECTRONICAS,

PARA SU FUNCIONAMIENTO EFECTIVO SE REQUIEREN CIERTOS PREPARATIVOS AN-
TERIORES, COMO ES LA CODIFICACION DEL. CUESTIONARIO EN EL MOMENTO DE SU ELA
BORACION.

CODIFICAR UN CUESTIONARIO NO ES TAREA FACIL, YA QUE PRESUPONE QUE PA-
RA CADA PREGUNTA SE CONOCEN TODAS LAS POSIBLES RESPUESTAS. EN EL cAso DE -
QUE SE UTILICEN TARJETAS PERFORADAS, UN CUESTIONARIO CODIFICADO FUNCIONA A
BASE DE COLLMNAS Y CLAVES: CON OBJETO DE TRANSCRIBIR LA INFORMACION A TAR-
JETAS PERFORADAS, ES INDISPENSABLE DAR A CADA PREGUNTA UNA COLUMNA Y A SUS
POSIBLES RESPUESTAS UNA CLAVE,

UNA VEZ PROCESADOS LOS DATOS SE ELABORAN TABLAS PARA FACILITAR EL ANA
LISIS E INTERPRETACION “E LOS INVESTIGADORES.,

VI  ANALISIS DE RESULTADOS.

LA INVESTIGACION DE MERCADOS, CUALQUIERA QUE SEA EL METODO EMPLEADO,
TERMINA CON EL ANALISIS Y PRESENTACION DE LOS DATOS RECOGIDOS POR LO QUE -
ES IMPORTANTE PONER UN ENFASIS ESPECIAL EN ESTE ASPECTO.

EN ESTA FASE, ES NECESARIO RECURRIR A TECNICAS ESTADISTICAS SENCI~——
LLAS, QUE NOS PERMITAN SACAR EL MAYOR PROVECHO DEL TRABAJO REALIZADO,

Es CONVENIENTE ESTUDIAR LA FORMA MAS ADECUADA DE PRESENTAR LOS DATOS.
LA CUAL PUEDE SER:

- GRAFICAS DE BARRAS.
~ GRAFICAS CIRCULARES,
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- POLIGONOS DE FRECUENCIAS.

- CUADROS NUMERICOS,

ASIMISMO AL MOMENTO DE REALIZAR EL ANALISIS, SE DEBEN ORDENAR LOS DA-
TOS EN CATEGORIAS SIGNIFICATIVAS, ABARCANDO LA REVISION., CODIFICACION Y TA
BULACION DE LOS DATOS. CUANDO EXISTAN DIFERENCIAS ENTRE LAS CATEGOR{AS, -
ESTAS DEBERAN SER PROBADAS ESTADISTICAMENTE PARA DETERMINAR SI SON SIGNIFL
CATIVAS O SON RESULTADO DE LA CASUALIDAD DEBIDO A VARIACIONES DEL. MUESTREO.

Es NECESARIO EXPLICAR LAS RAZONES POR LAS QUE SE ORIGINARON LAS DIFE--
RENCIAS SIGNIFICATIVAS, OMITIR EXPLICAR LAS DIFERENCIAS PUEDE DESEMBOCAR EN
EL PELIGRO DE PASAR POR ALTO HALLAZGOS IMPORTANTES. EN VISTA DE QUE ESTU—
DIOS POSTERIORES PUEDEN SER INFLUIDOS POR DICHOS HALLAZGOS., EL NO EXPLICAR_
LAS DIFERENCIAS SE PROYECTARIA A FUTURO CON SERIAS CONSECUENCIAS.

HABIENDO EXTRA{DO CONCLUSIONES. SOLO RESTA TRADUCIRLAS EN ACCION BAJO
LA FORMA DE RECOMENDACIONES. ESTA ES UNA OPERACION IMPORTANTE YA QUE LOS EN
CARGADOS DE LA TOMA DE DECISIONES SE FUNDAMENTAN EN LOS DESCUBRIMIENTOS PA-
RA ORIENTAR SUS CURSOS DE ACCION.

VII InrForMe DEFINITIVO,

EL MATERIAL CON QUE SE VA A REDACTAR EL INFORME FINAL Y LAS CONCLUSIO-
NES, ESTA CONSTITUIDO POR LOS DATOS OBTENIDOS, ELABORADOS E ILUSTRADOS,

UNA NORMA QUE DEBE SEGUIRSE AL REDACTAR EL INFORME. ES LA SENCILLEZ Y
CLARIDAD EN LOS TERMINOS EMPLEADOS. RESALTANDO UNICAMENTE AQUELLOS ASPECTOS
QUE REVISTAN IMTERES: ASIMISMO, EL INFORME DEBE SER OBJETIVO, COMPLETO, ES-
CRITO CON ESTILO IMPERSONAL E IMPARCIAL.

POR OTRA PARTE, DEBEN EXPLICARSE LOS PROCEDIMIENTOS ADOPTADOS, COMO TL
PO DE ESTUDIO, SISTEMAS DE MUESTREO., ESTRATIFICACION., ETC. E INCLUIR UNA -~
SINTESIS QUE CONTENGA LAS PRINCIPALES CONCLUSIONES DEL ESTUDIO.

A PESAR DE QUE UNA DESCRIPCION DE LA METODOLOGIA EMPLEADA EN LA INVES-
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TIGACION SIRVE COMO FUNDAMENTO Y DA SERIEDAD AL ESTUDIO REALIZADO, LOS EJE
CUTIVOS CLAVES NO ESTAN MUY INTERESADOS EN LA METODOLOGfA, LO QUE A ELLOS
LES INTERESA SON L0S RESULTADOS,

VIII PreSENTACION PersonAL,

LA ULTIMA FASE EN LA REALIZACION DE UNA INVESTIGACION DE MERCADO ES LA
PRESENTACION PERSONAL DE LOS RESULTADOS., REUNIENDO A LOS INTERESADOS Y EXPQ
NIENDO LAS CONCLUSIONES QUE ARROJA LA INVESTIGACION.

Es NECESARIO DARLE LA IMPORTANCIA DEBIDA A ESTA FASE, YA QUE UNA BUENA
PRESENTACION DE LOS RESULTADOS DEJARA EN LA MENTE DEL SOLICITANTE UNA BUENA
IMAGEN DEL ESTUDIO Y LE PERMITIRA LLEVAR A CABO LA TOMA DE DECISIONES DE LA
MANERA MAS EFICAZ.
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4,1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS A LAS INSTITUCIONES BANCARIAS

EL PUNTO DE PARTIDA PARA CUALQUIER INVESTIGACION DE MERCADOS, RADICA
EN LA IDENTIFICACION DE PROBLEMAS Y NECESIDADES. PUES ES AQUI DONDE CO--
MIENZA EL PROCESO DE INVESTIGACION AL DETERMINAR LOS ESTUDIOS QUE CONSTI-
TUIRAN EL PROGRAMA,

Es IMPORTANTE DEFINIR CLARAMENTE LOS PROBLEMAS A RESOLVER Y LAS NECE
SIDADES A SATISFACER: HAY QUE CONSIDERAR LOS PROBLEMAS COMO NECESIDADES:
ESTAS NECESIDADES SURGEN EN EL MERCADO EN EL QUE EL BANCO OFRECE SUS SER-
VICIOS, DE AHI QUE LO PRIMORDIAL SEA QUE ESTE TENGA UN BASTO CONOCIMIENTO
DEL. MIsMO,

EN ESTA FASE DEL PROGRAMA DE INVESTIGACION, SE INCLUYEN ESTUDIOS DE
ESPECTATIVAS DEL MERCADO, PERFILES DEL CONSUMIDOR Y POTENCIALIDAD PARA LA
CAPTACION DE RECURS0S. DICHOS ESTUDIOS PERMITIRAN A LAS INSTITUCIONES CO-
NOCER, CUANTIFICAR Y OBTENER UNA MAYOR PENETRACION EN SU MERCADO,

HABIENDO DETERMINADO EL MERCADO EN LO REFERENTE A CLIENTE, SE HACE -
NECESARIO CONOCER LA INTERACCION DE LA COMPETENCIA,

ES DE INTERES SABER QUIEN ES, QUE HACE, COMO LO HACE, EN QUE NOS A-
FECTA LO QUE HACE, QUE SEGMENTO DEL MERCADO LE PERTENECE Y CUAL COMPARTE_
CON NOSOTROS. LOS RESULTADOS OBTENIDOS A TRAVES DE LA INVESTIGACION NOS -
PERMITIRAN IDENTIFICAR LAS VENTAJAS COMPETITIVAS DEL BANCO, A EFECTO DE -
APROVECHARLAS OPTIMAMENTE, Y LOS PUNTOS DEBILES PARA CORREGIRLOS MEDIANTE
ESTRATEGIAS ESPECIFICAMENTE DISENADAS. EN ESTA FASE DE INVESTIGACION SE E
LABORAN ESTUDIOS DE BASE, ESTUDIOS DE POSICIONAMIENTO Y ESTUDIOS DE PARTL
CIPACION,

AsfMISMO., LA INVESTIGACION ES UN MEDIO DE COMUNICACION INDIRECTO, —
QUE PERMITE OBTENER RETROALIMENTACION POR MFNIO DE LOS RESULTADOS OBTENI-
DOS A TRAVES DE LA PUBLICIDAD O LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES, ESTO SE -
PUEDE DETERMINAR APOYANDOSE EN ESTUDIOS DE IMAGEN PUBLICITARIA DE CONDUC-
TA DEL CONSUMIDOR, DE REACCION Y DE RECORDACION DE LOS MENSAJES COMUNICA-
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DOS POR LA PUBLICIDAD,

lLos ESTUDIOS DE LOCALIZACION DE SUCURSALES, DE REUBICACION DE LAS YA
EXISTENTES. DE NECESIDADES FISICAS COMO NUMERO DE CAJAS, NUMEROC DE EMPLEA
DOS Y LUGARES DE ESTACIONAMIENTO, SON ESTUDIOS RELATIVOS A LA OPTIMIZA—-
CION DE LOS RECURSOS DE LA INSTITUCION Y POR LO MISMO NO DEBEN PASARSE -
POR ALTO.

EN vANO SERfA EL ESFUERZO DE DEFINIR LAS NECESIDADES DEL MERCADO Y -
DEL BANCO, SIN ESTABLECER PRIORIDADES Y JERARQUIZARLAS EN CUANTO A TIEMPO
E IMPORTANCIA. DE IGUAL FORMA, HAY QUE DEFINIR EL PERfODO EN QUE DEBERAN_
SER SATISFECHAS, PUDIENDO SER EN EL CORTO., MEDIANO Y LARGO PLAZOS.

Muy INTERRELACIONADO CON LA FASE DE JERARQUIZACION ESTA LA DETERMINA
CION DE LOS RECURSOS A UTILIZAR, TANTO HUMANOS COMO MATERIALES,

YA ESTABLECIDAS Y JERARQUIZADAS LAS NECESIDADES Y DISENADOS LOS ESTU
DIOS QUE SE OCUPAN DE ELLAS., SE CONSIDERA QUE HA QUEDADO FORMADA LA BASE
PARA DESARROLLAR EL. PROGRAMA DE INVESTIGACION DE MERCADOS.

CoMo SU PROPIO NOMBRE LO INDICA, EL PROGRAMA NO ES MAS QUE LA ORDENA
CION DE ESTUDIOS. LOS DIFERENTES TIPOS DE ESTUDIOS QUE PUEDEN SER CONSIDE
RADOS EN EL PROGRAMA DE INVESTIGACION SON:

- EsTub1os DE MERCADO

- ESTUDIOS DE CAPTACION

- EsTubios DE SERVICIOS

- ESTUDIOS DE PUBLICIDAD

- ESTUDIOS DE SUCURSALES O CORPORATIVOS

LA NECESIDAD DE ESTAR ACTUALIZADO EN LOS ASPECTOS REFERENTES A NUES-
TRO MERCADO Y DE CONOCER {AS POSIBILIDADES Y LIMITANTES DE LA COMPETENCIA,
HA PERMITIDO QUE LAS INVESTIGACIONES DE MERCADO SEAN RECONOCIDAS CADA VEZ
CON MAYOR APRECIO.
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Los PRINCIPALES CAMPOS SUSCEPTIBLES DE INVESTIGACION SON:

- EL MERCADO

~ LAS CARACTER{STICAS DEL SERVICIO

- LA COMUNICACION DE LA INSTITUCION CON EL MERCADO
- LA ACTITUD DEL USUARIO HACIA EL SERVICIO

Es PRECISO TENER CONOCIMIENTO DE LOS ASPECTOS CUALITATIVOS Y CUANTI-
TATIVOS QUE COMPRENDE TODO ESTUDIO DE MERCADO, CON LA FINALIDAD DE QUE SE
EMPLEEN LAS ESTRATEGIAS MAS ADECUADAS.

4,2 DESARROLLO DE UNA INVESTIGACION DE MERCADOS EN UNA INSTITUCION
BANCARIA

LAS INSTITUCIONES BANCARIAS CONSTITUYEN UNA VALIOSA FUENTE DE INFOR—
MACION, DANDO CABIDA A LA REALIZACION DE GRANDES INVESTIGACIONES POR LA —
COMPLEJIDAD DE SU ESTRUCTURA Y LOS VARIADOS ASPECTOS FACTIBLES DE ANALI——
SIS,

LA DIVERSIFICACION DE FUNCIONES QUE COMPRENDEN LAS INSTITUCIONES BAN
CARIAS PERMITEN, Y A LA VEZ REQUIEREN, INVESTIGACIONES DE MERCADOS QUE ——
LES FACILITE A TRAVES ME UNA TOMA DE DECISIONES BIEN FUNDAMENTADA., LA E~
LECCION DE LAS ALTERNATIVAS Y CURSOS DE ACCION MAS VIABLES DE ACUERDO AL
CASO PARTICULAR DE QUE SE TRATE.

SIENDO TAN EXTENSO EL CAMPO DE LAS INVESTIGACIONES DENTRO DE LA BAN~
CA, HEMOS DECIDIDO, PARA FINES DE ESTE ESTUDIO. ENFOCAR NUESTRO ANALISIS
A LAS SUCURSALES BANCARIAS, EXISTEN PARAMETROS IMPORTANTES PARA DIAGNOSTL
CAR LA SITUACION EN QUE SE ENCUENTRA UNA SUCURSAL DEPENDIENDO DEL ENFOQUE
0 ASPECTO QUE SE PRETENDA ANALIZAR. SE PUEDE VISLUMBRAR UNA SUCURSAL A -
TRAVES DE ASPECTOS TANTO INTERNOS COMO EXTERNOS., PARA ORIENTAR DESPUES LA
ACCION CONCRETA A DESARROLLARSE.

EN TERMINOS GENERALES, DICHOS ASPECTOS DEBERAN BASARSE EN ESTUDIOS -
DE: A) ENTORNO, B) PROMOCION Y C) ADMINISTRACION,
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AL HABLAR DEL ENTORNO DEBE ENFOCARSE A ESTE DESDE EL PUNTO DE VISTA
GEOGRAFI1CO, SOCIO-ECONOMICU, EN CUANTO A LA EVOLUCION DE LAS ZONAS DE IN-
FLUENCIA DE LA SUCURSAL Y LA COMPETENCIA,

EN CUANTO A LA PROMOCION, DEBEMOS CONSIDERAR LOS RESULTADOS, LA --
CLIENTELA PARTICULAR Y LA CLIENTELA DEL SECTOR PUBLICO Y PRIVADO.

EN RELACION A LA ADMINISTRACION, LOS ASPECTOS QUE NOS OCUPAN SON LOS
REFERENTES A LA GESTION ADMINISTRATIVA, FINANCIERA Y DE PERSONAL.,

4,2.1 UBICACION

CONOCER DONDE ESTAMOS UBICADOS Y CUAL ES NUESTRO MERCADO NATURAL —
FRENTE A LA COMPETNECIA ES UNA DE LAS DIRECTRICES QUE NOS INDICARA LAS -~
ESTRATEGIAS QUE DEBEMOS ADOPTAR.

Es DE VITAL IMPORTANCIA POR SU TRASCENDENCIA, EL TOMAR UNA BUENA DE-
CISION RESPECTO A (A UBICACION DE LAS SUCURSALES, YA QUE ESTAS DEBEN ES-
TAR SITUADAS CERCA DEL MAYOR NUMERO POSIBLE DE CLIENTES POTENCIALES, POR
LAS COMODIDADES QIIE LES REPRESENTAN EN CUANTO A TIEMPO Y COSTO.

4,2,2 SEGMENTACION

UNA VEZ DETERMINADA LA UBICACION DE UNA SUCURSAL SE DEBEN SEGMENTAR
LAS AREAS O ZONAS DE INFLUENCIA DE LA SUCURSAL DE QUE SE TRATE., ESTO SE -
PUEDE REALIZAR CLASIFICANDO LAS ZONAS EN: PRIMARIA, SECUNDARIA Y TERCIA—
RIA, PUDIENDO VARIAR ESTE NUMERC DE ACUERDO CON SU UBICACION,

LA SEGMENTACION ES LA DIVISION DEL MERCADO POTENCIAL EN GRUPOS, PRO-
CURANDO QUE ESTOS SEAN LO MAS HOMOGENEOS POSIBLE, CONSIDERANDO SUS AFINI-
DADES Y SIMILITUDES,

Los REQUISITOS QUE DEBE CUBRIR LA SEGMENTACION SON:

MENSURABILIDAD,~ ES LA CANTIDAD DE INFORMACION DISPONIBLE O EXISTEN-
TE SOBRE LAS CARACTERISTICAS PARTICULARES DE LOS USUARIOS, ES DECIR, GQUE



| TESIS CON
s FALLA DE ORIGEN

.-DICHASCARACTERISTICAS SEAN SUSCEPTIBLES DE MEDIDA O CUANTIFICACION,

AccesIBILIDAD.- ES EL GRADO EN QUE LA INSTITUCION PUEDE CONCENTRAR -
Y DIRIGIR SUS ESFUERZOS DE MERCADOTECNIA, PARA OPTIMIZAR LOS SECTORES DE
MERCADC SELECTIVO COMO MERCADOS META,

MaGNITUD.- ES LA MEDIDA EN QUE LOS SECTORES MEREZCAN LA PENA DE SER
CONSIDERADOS PARA UN APOYO POR SEPARADO DE MERCADOTECNIA, POR SU TAMARO,_
O POR LOS BENEFICIOS O UTILIDADES QUE PUEDEN REPRESENTAR PARA LA EMPRESA.
EL SEGMENTO DEBE SER LA UNIDAD IDEAL PARA LA CUAL RESULTE PRACTICO ORGANL
ZAR UN PROGRAMA COMERCIAL A LA MEDIDA,

PARA EFECTOS DE SEGMENTAR UN MERCADO, GENERALMENTE SE RECURRE A LAS
FORMAS TRADICIONALES QUE SON: A) GEOGRAFICA, B) DEMOGRAFICA Y C) SICOGRA-
FI1CA. DEPENDIENDO DE LA MAGNITUD DEL ESTUDIOSE PUEDEN MANEJAR ESTAS FOR--
MAS DE MANERA INDEPENDIENTE O COMBINADA.

A) LA SEGMENTACION GEOGRAFICA CONSISTE EN SEPARAR LAS RESIONES EN QUE UNA
INSTITUCION PUEDE OPERAR, OPTANDO POR AQUELLAS EN LAS QUE SE PODRIAN -
OBTENER LAS MAYORES UTILIDADES.

EN VISTA DE QUE LAS CONDICIONES GEOGRAFICAS CONSTANTEMENTE CAM——
BIAN, ESTE TIPO DE SEGMENTACION SE DEBE LLEVAR A CABO PERICDICAMENTE PARA
DETERMINAR LA MEJOR UBICACION DE SUCURSALES BANCARIAS,

LA PRINCIPAL UTILIDAD DERIVADA DE ESTE TIPO DE SEGMENTACION RADICA -
EN EL DESARROLLO Y POTENCIALIDAD DEL MERCADO.

B) LA SEGMENTACION DEMOGRAFICA CONSISTE EN DISTINGUIR GRUPOS DIFERENTES -
TOMANDO COMO BASE VARIABLES TALES COMO EDAD, SEXO, TAMARO DE LA FAMI--
LIA, INGRESOS, OCUPACION, NACIONALIDAD, CLASE SOCIAL, DENSIDAD DE PO~
BLACION,

PorR MEDIO DE LOS FACTORES DEMOGRAFICOS SU PUEDEN DIFERENCIAR GRUPOS_
SIGNIFICATIVOS DEL MERCADO, YA QUE CADA SEGMENTO POSEE CARACTER{STICAS —
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PROPIAS, O QUE PERMITE MOSTRAR UNA MARCADA PREFERENCIA POR DETERMINADOS -
SERVICIOS,

¢) LA SEGMENTACICH SICOGRAFICA CONSISTE EN DIVIDIR EL MERCADO DE ACUERDO A
LAS NECESIDADES DE LOS USUARIOS SEGUN SU ESTILO DE VIDA Y SU PERSONALI-
DAD. EL OBJETO DE ESTA SEGMENTACION ES AVERIGUAR SI LA PERSONALIDAD DE
LOS USUARIOS QUE MANIFIESTAN PREFERENCIA HACIA ALGUN SERVICIO, TIENEN -
SIMILITUD O DIFERENCIA.

PorR LO TANTO., ES EL PROCESO DE ESTRUCTURAR GRUPOS SIMILARES ENTRE Si
POR SUS EMOCIONES, ACTIVIDADES, INTERESES. OPINIONES Y CONDUCTA HACIA UN -
SERVICIO EN PARTICULAR.

[NDEPENDIENTEWENTE DE LAS FORMAS TRADICIONALES ANTERIORMENTE SEfALA--
DAS, EXISTEN OTROS TIPOS DE SEGMENTACION GUE MERECEN SER MENCIONADOS:

A) SEGMENTACION POR VENTAJAS

B) SEGMENTACION POR VOLUMENES

C) SEGMENTACION POR FACTORES DE MERCADOTECNIA
D) SEGMENTACION POR ESPACIO-SERVICIO

A) LA SEGMENTACION POR VENTAJAS CONSISTE EN SUBDIVIDIR A LOS USUARIOS, EN
BASE A LAS DIVERSAS VENTAJAS QUE PUEDEN BUSCAR EN UNA EMPRESA O SERVI--
CIO PARTICULAR,

PARA OBTENER LA INFORMACION, SE ENTREVISTA A LOS COMPONENTES DE UNA -
MUESTRA SELECTIVA DE USUARIOS, PARA AVERIGUAR LA IMPORTANCIA DE LAS VENTA-
JAS O BENEFICIOS DISTINTOS QUE PUEDEN IR A BUSCAR A LA INSTITUCION,

ESTE TIPO DE ANALISIS PUEDE SER EFECTUADO POR CADA SERVICIO, EN ESTU-
DIOS DE BASE CUALITATIVOS Y ESTUDIOS ESPECIALMENTE DISEFIADOS PARA ESTABLE-
CER ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS.

B) LA SEGMENTACION POR VOLUMENES SE REALIZA CUANDO NO SE TIENE UNA BIEN DE
FINIDA SEGMENTACION DE MERCADO A SEGUIR: EN ESTE CASO. LA INSTITUCION -
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DISTINGUE ENTRE GRANDES. MEDIANOS Y PEQUENOS USUARIOS DE ENTRE CADA UNO DE
LOS SERVICIOS, ASf COMO A LOS NO USUARIOS,

DesPuEs, SE DETERMINA SI ESTOS GRUPOS DIFIEREN EN SUS ASPECTOS DEMO——
GRAFICOS Y SICOGRAFICOS. A TRAVES DEL ESTUDIO DE SU PERFIL Y DE ESTUDIOS -
DE DISPERSION, LOS CUALES PUEDEN SER POR SERVIC10. POR TIPO DE CLIENTE, ~
POR TIPO DE SECTOR ECONOMICO Y POR SUCURSAL.

c) CoN LA SEGMENTACION POR FACTORES DE MERCADOTECNIA SE TRATA DE SUBDIVI~-
DIR AL MERCADO EN GRUPOS QUE RESPONDEN A DIVERSOS FACTORES. TALES COMO
LA CALIDAD DEL SERVICIO, ATENCION, PROMOCION Y PUBLICIDAD.

EL ESTUDIO DE DICHOS FACTORES PERMITE CONOCER LA OPINION DE LOS USUA-
RIOS EN RELACION A UN ASPECTO COMO PUEDE SER EL SERVICIO, O BIEN DE LA INS
TITUCION EN SU CONJUNTO. ASIMISMO, NOS ORIENTA HACIA LA IMAGEN EN QUE SE -
TIENE CONCEPTUADA A LA INSTITUCION,

D) LA SEGMENTACION POR ESPACIO-SERVICIO CONSISTE EN UNA COMPARACION, A CRL
TERIO DE LOS USUARIOS, DE LA ATENCION Y SERVICIO QUE SE LES BRINDA EN -
LAS DIFERENTES INSTITUCIONES, EN RELACION CON SU IDEAL. ESTO CON EL OB-
JETO DE CONOCER LOS ATRIBUTOS LATENTES QUE ESTAN UTILIZANDO LOS USUA-
RIOS, PARA PERCIBIR LA CALIDAD DEL SERVICIO E IMAGEN DE LA INSTITUCION.

DESPUES SE PROCEDE A CLASIFICAR A LOS USUARIOS EN DISTINTOS GRUPOS —
QUE INTERNAMENTE POSEAN CARACTER{STICAS HOMOGENEAS. ESTO FACILITA ESTUDIAR
SI EN DICHOS GRUPOS HAY CARACTER{STICAS DEMOGRAFICAS O SICOGRAFICAS -
DISTINTAS, EN CASO DE HABERLAS, SE HABRAN DESCUBIERTO SECTORES NATURALES ~
BASADOS EN PERCEPCIONES O PREFERENCIAS DIFERENTES DE LA CALIDAD DEL SERVI-
clo,

Es NECESARIO ANALIZAR TODAS LAS POSIBILIDADES QUE EXISTEN EN CUANTO A
SEGMENTACION, PARA PODER ELEGIR LA MAS ADECUAUA A NUESTRAS NECESIDADES.

UNA VEZ QUE SE HAN DESCUBIERTO LAS FORMAS MAS ADECUADAS DE SEGMENTAR_
UN MERCADO, SE SIENTAN LAS BASES PARA ESTABLECER SOLIDAS ESTRATEGIAS DE --
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MERCADOTECNIA,
4,2,3 COMPETENCIA

PARA PODER DETERMINAR LA CONVENIENCIA DE ELEGIR ENTRE UN MERCADO Y O~
TRO, SE DEBEN TOMAR EN COSIDERACION EL TAMARO DEL MERCADO POTENCIAL Y LA -
PENETRACION QUE SE PUEDA LOGRAR EN EL MISMO. UN FACTOR DETERMINANTE DE ES-
TA PENETRACION ES EL GRADO DE COMPETENCIA GUE HAY EN LA ACTUALIDAD.

EXISTEN CIERTOS LINEAMIENTOS PARA PODER EVALUAR LO ANTERIOR, EN PRI--
MER TERMINO, EL NOMERO Y TAMANO DE LAS INSTITUCIONES QUE VENDEN SERVICIOS_
SIMILARES, SIRVE COMO UN INDICIO DE LA NATURALEZA DE LA COMPETENCIA EN EL
MERCADO. ST RELATIVAMENTE SON POCAS LAS EMPRESAS GRANDES, ES POSIBLE QUE -
SEA DIFICIL PENETRAR EN EL MERCADO,

UN GRAN NUMERO DE EMPRESAS PEQUEFAS PUEDEN SER INDICIO DE UN MERCADO
MUY FRAGMENTADO Y DE MAYOR POSIBILIDAD DE PENETRACION,

AsfMISMO, NO HAY QUE OLVIDAR QUE EL RITMO DE CRECIMIENTO OBTENIDO POR
LAS INSTITUCIONES COMPETIDORAS, PUEDE REVELAR CUALES SERAN LOS PATRONES FU
TUROS DE LA COMPETENCIA, ADEMAS DE LAS FUENTES PRINCIPALES DE LA MISMA, —
POR O QUE SU ESTUDIO PUEDE SER MUY UTIL.

FINALMENTE SE DEBE REALIZAR UN ANALISIS DE LAS PRACTICAS COMPETITIVAS
YA QUE ES NECESARIO EVALUAR SUS ACTITUDES Y SU DESEMPENO. TAL ANALISIS PRQ
PORCIONA DATOS SOBRE LA PROBABLE AGRESIVIDAD Y PATRONES DE REACCION DE LA
COMPETENCIA.

4,24 MAGEN

LA IMAGEN ES UN ASPECTO QUE REQUIERE ESPECIAL ATENCION YA QUE POR SER
UN ELEMENTO INTANGIBLE, SUELE SER DESCUIDADO, LA IMAGEN REPRESENTA LOS AS-
PECTOS INTRINSECOS Y EXTRINSECOS DE LA INSTITUCION, POR LO TANTO CONSIDERA
MOS QUE ESTE ASPECTO ES DE VITAL IMPORTANCIA PARA EL EXITO O FRACASO DE LA
MISMA,
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AL HABLAR DE LA IMAGEN. HAY QUE DISTINGUIR ENTRE LA IMAGEN FISICA DE
LA SUCURSAL Y LA IMAGEN DEL PERSONAL.

EN EL PRIMER CASO NOS REFERIMOS BASICAMENTE A LA EVALUACION DE ASPEC-
ToS FISICOS DE LA OFICINA, CON EL OBJETO DE DETERMINAR SI SE CUENTA CON -
LOS RECURSOS MATERIALES Y TECNICOS NECESARIOS Y SUFICIENTES PARA EL DESA—
RROLLO DE LAS FUNCIONES. :

LOS SIGUIENTES ELEMENTOS SON DETERMINANTES EN LA EVALUACION DE LA IMA
GEN F{SICA DE LA SUCURSAL:

~ Su UBICACION

~ SU SUPERFICIE

- Cauas v/0 cuBfcuLOS DE SERVICIO
- EsTAcIONAMIENTO

- LIMPIEZA DE LAS INSTALACIONES
- MANTENIMIENTO

- SERALACION DE LOS SERVICIOS

- SILLAS DE ATENCION Y BANCOS DE ESPERA
- MoSTRADOR

- ASPECTOS DECORATIVOS

- AIRE ACONDICIONADO

- PuBLICIDAD (POSTERS)

- CAJAS DE SEGURIDAD

- MicrOFONOS

- SANITARIOS

EN EL SEGUNDO CASO NOS REFERIMOS AL ELEMENTO HUMANO, FUMDAMETAL EN LA
REALIZACION DE LAS TAREAS DE TODA ORGANIZACION,

DENTRO DE ESTE ASPECTO LOS ELEMENTOS A CONSIDERAR SON:
- NOMERO SUFICIENTE DE FUNCIONARIOS Y EMPLEADOS

- PuNnTUALIDAD
- PRESENTACION PERSONAL
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~ ATENCION Y TRATC A LA CLIENTELA
- EFICIENCIA Y CALIDAD DE SERVICIO
- RELACION DE TRABAJO

~ AYBIENTE LABORAL

- IDENTIFICACION CON LA CLIENTELA
- CAPACITACION

- OrGANIZACION

LA IMPORTANCIA QUE SE DETERMINE PARA CADA UNO DE ESTOS ELEMENTOS, VA
EN RAZON DIRECTA A LA ZONA EN QUE LA SUCURSAL SE ENCUENTRE UBICADA, EsToO -
OBEDECE AL TIPO DE USUARIO QUE ACUDIRA, DEPENDIENDO DE LA UBICACION DE LA
SUCURSAL.,

4,2,5 CLIENTELA

SIENDO LA FINALIDAD DE CUALQUIER INSTITUCION BUSCAR LA ADECUACION DE
LOS RECURSOS DE LA MANERA MAS RENTABLE POSIBLE., ES IMPERATIVO CONOCER A LA
CLIENTELA POTENCIAL Y REAL DE NUESTRAS ZONAS DE INFLUENCIA,

ES PRECISO REALIZAR UN ANALISIS DE LAS CARACTERISTICAS MAS IMPORTAN~—
TES DE LA CLIENTELA, SIGUIENDO LA SIGUIENTE CLASIFICACION:

- Por persoma:
Fisica
MoraL

- Por sexo:
MascuLino
FeMENINO

- PoR NIVEL SOCIO-ECONGMICO:
CLASE ALTA
CLASE MEDIA
CLASE BAJA
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- Por uBlCACION:
PriMARIA
SECUNDARIA
TERCIARIA

- Por ocupACION:
SErvicios
CoMerclo
HoeAr

Epucacion
CONTRATISTAS
CONSTRUCCION
PrROFESIONISTAS
CoMISIONISTAS
INDUSTRIAL
GOBIERNO
INVERSIONISTAS
Arre

~ PoR ANTIGUEDAD Y ARRAIGO EN LA ZONA:
Menor DE UN ARO
Uno A DOS ARDS
Dos A cinco ARoS
MAs DE cINcO AROS

- PoR SERVICIOS UTILIZADOS!
CHEQUES
VALORES
AHORROS
TARJETA DE CREDITO
CREDITOS DIVERSOS
FipuiciArIO
Casa DE BoLsa
SEGUROS

OTrOS

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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4,2,6 ESTRATEGIAS PARA LA VENTA DE SERVICIOS

EL CONOCIMIENTO QUE SE TENGA SOBRE EL MERCADO Y SUS ESPECTATIVAS SERA
LA GUIA QUE NOS ORIENTARA PARA LA DETERMINACION DE LAS ESTRATEGIAS PARA LA
VENTA DE SERVICIOS BANCARIOS,

DicHAS ESTRATEGIAS ESTARAN SUUETAS A UNA ADECUACION DE ACUERDC CON —-
.LAS NECESIDADES CONCRETAS DEL MERCADO,

YA HEMOS VISTO QUE LA MERCADOTECNIA NO DEBE VERSE COMO UN ESFUERZO =~
AISLADO NI COMO UNA CAMPANA TEMPORAL: DEBE SER UNA LABOR CONTINUA Y SISTE-
MATIZADA, COMPUESTA POR LA COMBINACION DE DISTINTOS FACTORES QUE EN CONJUN
TO, LLEGAN A LA CONSUMACION DE LOS OBJETIVOS INSTITUCIONALES,

ALGUNAS ESTRATEGIAS QUE SUELEN SER USADAS CON FRECUENCIA, SERAN MEN--
CIONADAS A CONTINUACION, SIN EMBARGO, LA ELECCION DE LAS MISMAS DEPENDERA_
DEL. PROBLEMA ESPECIFICO QUE SE DESEA ABORDAR,

EstraTEGIA: VENTA CRUZADA.

CoNSISTE EN PROMOVER ENTRE USUARIOS DE UN SERVICIO DETERMINADO, TODOS
AQUELLOS SUSCEPTIBLES DE OFRECERSE, ASf, ENTRE CUENTA-HABIENTES SE PODRAN
OFRECER SERVICIOS DE AHORRO. INVERSIONES., TARJETA DE CREDITO, CREDITOS., SE
GUROS. FIDUICIARIO., CASA DE BOLSA, ENTRE OTROS.

ESTA ESTRATEGIA BUSCA PROPICIAR UN MAYOR USO DE LOS SERVICIOS QUE ~-
PRESTA UNA INSTITUCION ENTRE LA CLIENTELA, DE MANERA QUE SE LOGRE UN MAYOR
ARRAIGO DE LA MISMA, UNA MEJOR RENTABILIDAD POR CLIENTE. Y SE REFUERCE LA
PROMESA BASICA A NIVEL DE CADA CLIENTE, RELATIVA A LOS SERVICIOS QUE SE O-
FRECEN.

EN LA VENTA CRUZADA, SERA NECESARIO CONTAR CON UN BANCO DE DATOS SO~
BRE LA CLIENTELA, PARA QUE LA SEGMENTACION SEA EFICAZ Y EN CONSECUENCIA EL
ESFUERZO PROMOCIONAL SEA POSITIVO.
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EsTraTeEGIA: CARPETA DE INFORMACION SOBRE LOS SERVICIOS.

ESTRIBA EN OTORGAR UNA CARPETA A BUENOS CLIENTES Y PROSPECTOS, QUE SE
RA EL PRONTUARIO COMERCIAL DE LOS PRINCIPALES SERVICIOS. Y QUE CONTENDRA -
ESPACIOS PARA ESTADOS DE CUENTA, CONTRATOS, CORRESPONDENCIA DEL BANCA, CA-
LENDARIO,

LA CARPETA PRETENDE INFORMAR A LA CLIENTELA SOFRE LA MEJOR UTILIZA
CION DE LOS DIFERENTES SERVICIOS, QUE LE PERMITAN EN SU SITUACION PERSONAL.,
MAYORES VENTAJAS BANCARIAS,

PERSIGUE TAMBIEN INCITAR EL USO MAS AMPLIO Y MAS FRECUENTE DE LOS SER
VICIOS, PARA ARRAIGAR A LA CLIENTELA Y REFORZAR LA IMAGEN DE LA INSTITU-
CION,

SE DEBE ORIENTAR A CLIENTES IMPORTANTES. MEJORES POTENCIALMENTE Y A
PROSPECTOS INTERESANTES. DADO EL ALTO COSTO QUE LA ESTRATEGIA REPRESENTA.

EsTrATEGIA: ProMOCION POR PROSPECCION.

ESTA ESTRATEGIA PARTE DEL SUPUESTO DE QUE TODOS LOS FUNCIONARIOS DE
PROMOCION DE LA SUCURSAL, CUENTAN PERMANENTEMENTE CON UNA CARTERA REVOLVEN
TE DE PROSPECTOS.

DEBIENDO MANTENER UNA PERMANENCIA DE IMAGEN DENTRO DEL MERCADO ESPECE
FICO DE LA SUCURSAL. IDENTIFICANDO PROSPECTOS INTERESANTES, QUE SEAN SU-
SCEPTIBLES DE LOS SERVICIOS DE LA INSTITUCION Y QUE COADYUVEN A INCREMEN-
TAR LOS RECURSOS DE LA MISMA,

SERA MUY IMPORTANTE PROVEEREEDE FUENTES DE INFORMACION, TALES OOMD
DIRECTORIOS DE AGRUPACIONES O CLUBES SOCIALES, DEPORTIVOS, CULTURALES, RE-
LIGIOSOS Y DE COLONOS, UBICADOS EN LA ZOMA NE INFLUENCIA DE LA SUCURSAL.
CoNTAR CON E£STOS ELEMENTOS, SIMPLIFICA EN MUCHO ESTA LABOR PROMOCIONAL,

EsTraTEGIA: PrOMOCION POR CARTAS, ) .
STA TESIS N SALE
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LA PROMOCION POR CARTAS, ES UNA MANERA DE LLEGAR A POSIBLES CLIENTES
EN UNA FORMA MASIVA Y A LA VEZ PERSONALIZADA, UN TOQUE DE DISTINCION ES -
QUE LAS MISMAS VAYAN RUBRICADAS POR LA GERENCIA DE LA SUCURSAL.

Su PROPGSITO ES PRESENTAR A LA INSTITUCION ANTE LOS PROSPECTOS DETEC-
TADOS, CON EL FIN DE CAPTAR NUEVOS CLIENTES Y DE DAR UN RECONOCIMIENTO A -
LA PERSONA,

PARA QUE ESTA PROMOCION CUMPLA CON SU COMETIDO Y LEJOS DE SER UNA CAR
GA PARA LA SUCURSAL, PRODUZCA UN BENEFICIO REAL., DEBERA CONTARSE CON UN --
CENSO DE LA ZONA DE INFLUENCIA, EN EL QUE SE DESTAQUEN LOS PROSPECTOS O -
CLIENTES POTENCIALES, IDONEOS A LOS SERVICIOS QUE SE PRETENDE OFRECER., CON
LA MAXIMA RETABILIDAD PARA LA OFICINA,

ESTA ESTRATEGIA REQUIERE, POR LO TANTO, DE UNA ARDUA SELECCION PARA -
LOGRAR SU PROPGSITO,

Es RECOMENDABLE QUE DESPUES DE TRANSCURRIDOS QUINCE O VEINTE DfAS DEL
ENVIO DE LAS CARTAS., SE PROCEDA A REALIZAR UNA O MAS VISITAS A LOS SUJETOS
DE LA PROMOCION CON EL OBJETO DE QUE EL ESFUERZO NO SEA AISLADC SINO CON—-
JUNTO,

EsTrRaTEGIA: ProMOCION DE PATIO,

SE REFIERE BASICAMENTE A LA OBSERVANCIA Y VIGILANCIA DE LA CALIDAD —
DEL SERVICIO Y AL BUEN AMBIENTE QUE PRIVA EN LA OFICINA. INCLUYE TAMBIEN -
LA REVISION ANALITICA DE LOS MOVIMIENTOS DE MAYOR MAGNITUD EN TERMINOS MO-
NETARIOS.

SE PERSIGUE HACER SENTIR A LOS VISITANTES DE LA SUCURSAL, QUE EXISTE
INTERES EN LA CALIDAD Y OPORTUNIDAD DEL SERVICIO,

POR OTRO LADO, TODO VISITANTE EN LA SUCURSAL CONSTITUYE UN POSIBLE --
CLIENTE PARA LA INSTITUCION,

PARA QUE ESTA ESTRATEGIA PUEDA IMPLEMENTARSE EN UNA SUCURSAL, DEBERA_
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CONTARSE CON FUNCIONARIOS SUFICIENTES Y CON CARGAS DE TRABAJO DESAHOGADAS.
QUE PERMITAN INVERTIR ESFUERZOS ORIENTADOS A LA MISMA.

EsTRATEGIA: PROMOCION EN CADENA,

LA PROMOCION EN CADENA. COMD SU NOMBRE LO INDICA. SE REFIERE A DIFUN-
DIR LOS SERVICIOS BANCARIOS EN BASE A LA RECOMENDACION DE CLIENTELA SATIS-
FECHA DE LA ATENCION QUE RECIBEN POR PARTE DE LOS FUNCIONARIOS Y EMPLEADOS
DE LA OFICINA,

CoMo EN TODAS LAS ESTRATEGIAS DESCRITAS EL OBJETIVO PRIMORDIAL ES A-
LLEGARSE NUEVOS CLIENTES, PARA HACER MAS PRODUCTIVA LA OFICINA, ESTE GES——
FUERZO TRAE APAREJADO EL FAVORECER EL CLIMA O AMBIENTE QUE SE RESPIRA EN -
LA SUCURSAL. YA QUE SE TRATARA DE CLIENTES HOMOGENEOS. IDENTIFICADOS Y MU~
TUAMENTE CONOC IDOS,

ESTA ESTRATEGIA SALDRA AVANTE EN FUNCION DIRECTA DE LA AMABILIDAD, —
TRATO, PROFESIONALISMO Y CALIDAD DEL SERVICIO PRESTADO.

ESTRATEGIA: NUEVOS HORARIOS.

CoNSISTE EN DETERMINAR HORARIOS DE ATENCION AL PUBLICO, DE ACUERDO =
CON LA PRINCIPAL ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA PLAZA O DE LA ZONA EN QUE SE EN
CUENTRE LA OFICINA,

ESTE ESFUERZO, BUSCA ADAPTAR LOS SERVICIOS BANCARIOS A LAS CONDICIO—
NES ESPECIFICAS DEL MERCADO. EN LO RELATIVO A HORARIOS DE ATENCION BANCA—
RIA,

PRETENDE TAMBIEN RESOLVER LOS PROBLEMAS DE ACCESO A DICHOS SERVICIOS.
CON EL PROPOSITO DE CONTAR CON MAYORES VENTAJAS Y FACILIDADES HACIA EL P(~
BLICO,

ES IMPORTANTE CONTAR CON UN ESTUDIO QUE PERMITA DETERMINAR QUE TIPO -
DE SERVICIO DEMANDA LA CLIENTELA EN LOS NUEVOS HORARIOS.
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EsTRATEGIA: EVENTOS SOCIALES Y CULTURALES PARA CLIENTES Y PROSPECTOS.

SE TRATA DE UN RECONOCIMIENTO SOCIAL QUE CONSISTE EN REALIZAR EVENTOS
DE INTERES, COMO PUEDEN SER EXPOSICIONES, CONFERENCIAS O REPRESENTACIONES.
A LOS QUE SERAN INVITADOS, EN FORMA SELECTIVA., CLIENTES Y PROSPECTOS INTE-
RESANTES PARA LA INSTITUCION,

Es UN ESFUERZO ENCAMINADO A AGRADECER A LOS CLIENTES EL HABER ESCOGI-
DO DE ENTRE OTROS., LOS SERVICIOS DE LA INSTITUCION, Y DE MOSTRAR A LOS -
PROSPECTOS UNA IMAGEN INTEGRAL DE LA MISMA,

Los EVENTOS QUE SE REALICEN, DEBERAN SER DE CALIDAD Y ACORDES A LA —
GENTE A LA QUE VAN DIRIGIDOS, YA QUE EN ESTE TIPO DE ACTOS SE REFLEJA, EN
FORMA DEFINITIVA, LA IMAGEN DE LA INSTITUCION, ESTA CALIDAD INCLUYE TANTO
EL EVENTO A REALIZARSE COMO LA PRESENTACION,
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CAPITULO V

Caso Practico: Estudio de una Sucursal Bancaria
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5.1 [INTRODUCCICH AL CASO-PRACTICO

EL PRESENTE CASO PRACTICO TRATA DE UN ESTUDIO DE MERCADO QUE PRETENDE
DETERMINAR LA SITUACION Y POSIBILIDADES DE UNA SUCURSAL BANCARIA EN LO RE-
FERENTE A SU CAPTACION Y PENETRACION DENTRO DEL MERCADO.

EL ESTUDIO EN CUESTION ES UN CASO HIPOTETICO QUE FUE ESTRUCTURADO DE
ACUERDO A LOS LINEAMIENTOS QUE SUELEN SEGUIRSE AL DESARROLLAR ESTUDIOS DE
ESTA NATURALEZA,

LAS CIFRAS QUE SE MANEJAN SON, EN SU MAYORfA, RESULTADO DE CALCULOS
ESTIMADOS, SIN OMITIR LA INVESTIGACION DE CAMPO CUYA PRESENCIA SE HACE PAL
PABLE A TRAVES DE LOS DATOS ARROJADOS POR LA COMPETENCIA,

LA METODOLOGIA SEGUIDA PARA LOGRAR EL DESARROLLO DE ESTE ESTUDIO EN -
CONCORDANCIA CON LAS NECESIDADES QUE SE PRETENDE SATISFACER., CONSTA DE LA
DEFINICION DE LA ESTRUCTURA DE LA CAPTACION EN DEPOSITOS EN CUENTAS DE CHE
QUES Y EN RENTA FIJA, DESGLOZADA POR PERSONAS F{SICAS Y MORALES, POSTERIOR
MENTE SE ANALIZA LA DISPERSION GEOGRAFICA DE LOS CLIENTES, AS{ COMO LOS AS
PECTOS DE USO DEL SUELO CORRESPONDIENTES.

SE PROCEDE A LA SELECCION DE LA MUESTRA A EFECTO DE ESTUDIAR EL PER-
FIL DE LOS CLIENTES Y LA TENDENCIA LE SUS PROMEDIOS.

A CONTINUACION SE ESTUDIAN LOS ASPECTOS URBANOS DE LA ZONA, PREPARAN-
DO EL TERRENO PARA PROCEDER A LA INVESTIGACION DE LA COMPETENCIA,

SE CONCLUYE EL ESTUCIO CON UNA ESTIMACION DE LA CAPTACION Y PENETRA-
CION DE LA SUCLRSAL BANCARIA Y LA COMPETENCIA,

5.2 ESTRUCTURA DE LA CAPTACION EN DEPOSITOS EN CUENMTAS DE CHEQUES

LA SUCURSAL BANCARIA OBJETO DE ESTE CASO PRACTICO., AL DIA (LTIM DE -
DICIEMBRE DE 1984 REPORTA UN TOTAL DE 715 CUENTAS COM UN IMPORTE DE -
$ 190°427,232, EL pROMEDIO POR CUENTA €S DE $ 266.231. DEL TOTAL DE CUEN
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TAS EL 747 SON PERSONAS FISICAS Y EL 267 RESTANTE SON PERSONAS MORALES.
LAS PERSONAS FISICAS CONTRIBUYEN CON EL 277 DE LA CAPTACION TOTAL Y LAS -
MORALES CON EL 73% . EL PROMEDIO DE CAPTACION DE LAS PERSONAS F{SICAS ES -
DE $ 97,193, Y EL DE LAS MORALES ES DE $ 747,376, LO QUE DEMUESTRA QUE -
LAS ULTIMAS TIENEN UNA MAYOR CONTRIBUCION EN LA CAPTACION DE LA SUCURSAL.

DEL NOMERO TOTAL DE CUENTAS EL S4% ESTAN COMPRENDIDAS DENTRO DEL PRI
MER RANGO. ES DECIR, DE $ 0,00 A $ 50.000 vy CONTRIBUYEN ESTAS (NICAMEN-
TE CON EL 4% DE LA CAPTACION TOTAL. EL 47 DEL TOTAL DE CUENTAS ESTAN DEN
TRO DEL RANGO DE MAS DE $ 1000,000, Y CONTRIBUYEN £STAS CoN EL. 60% DE -
LA CAPTACION TOTAL. CONSTITUYENDOSE DE ESTA MANERA EN EL RANGD MAS IMPOR—
TANTE, CABE DESTACAR QUE LA MAYOR CONTRIBUCION EN ESTE RANGO LA HACEN LAS
PERSONAS MORALES

5.2.1 ANALISIS DE LA PARTICIPACION DE LAS PERSONAS FISICAS EN LA CAPTACION

Como HAB{AMDS MENCIONADO EL 747 DEL TOTAL DE CUENTAS SON PERSONAS Ff
SICAS Y ESTAS CONTRIBUYEN CON EL 27% DE LA CAPTACION T1.TAL. EL N(MERO DE
CUENTAS MAS IMPORTANTES ESTA COMPRENDIDO EN EL RANGO DE $ 0.00 A $ 50,000
Y REPRESENTA EL 60% DEL TOTAL DE CUENTAS DE PERSONAS FISICAS AUNQUE LA -
CONTRIBUCION A SU TOTAL DE CAPTACION ES (NICAMENTE DEL 12Z , CONTRIBUCION
QUE ES IGUAL A LA APORTADA POR EL ULTIMD Ranco ( MAs DE $ 1°C00,000 ) n-
TEGRADO SOLAMENTE EL. 172 DE SU TOTAL DE CUENTAS.

EL 517 DE LA CAPTACION DE LAS PERSONAS F{SICAS ES REALIZADA POR EL -
23Z DE SUS CUENTAS Y ESTAS ESTAN COMPRENDIDAS DENTRO DE LOS RANGOS DE ——
$ 100,001 A $250.,000 v $ 250,001 A $ 500,000,

EL PROMEDIO DE CAPTACION POR CUENTA DE PERSONA FISICA ES MAS BAJO EN
EL RANGO DE $ 0.00 A $ 50,000, pues soLAMENTE ES DE $ 19,463, v EL PRO
MEDIO MAS ALTO LO TENEMOS EN EL ULTIMD RANGO ( MAs DE $ 1°000,000 ) v Es
DE $ 1°233.969. EL CUAL ES MUY SUPERIOR #' PROMEDIO POR CUENTA DE PERSONA
Ffsica que Es pE $ 97.193,

5.2,2 ANALISIS DE LA PARTICIPACION DE LAS PERSONAS MORALES EN LA CAPTACION



ESTRUCTURA DE LA CAPTACION - DEPOSITOS EN CUENTAS DE CHEES
SUCURSAL BANCARIA - DICIEMBRE 1984

(CIFRAS EN PESOS)

s
z

- ERSOMAS FISICAS PERSONAS MORALES TOTAL
RANGOS EN PESOS No.CTAS| § | MND | & [FoCIAS.] % | MONO | %|No.CHS. [ 1] RO ¥
0- 50,000 s |60 | eteo,@az{iz| 1 |38 | 1soms| 1| 38 |se| 7i559,960] 4
50,001 - 100,000 7 | e | evessez|i2| 2 |12| vsoms| 1| % |14 { 70s50,060] 4
100,001 - 250,000 90 |17 |1avor0,452|29 | 28 |15 | Stse0,a75] 4] ms |17 | 200470,922] 10
250,001 - 500,000 2 | 6 (sl 2 [z sl s se | 7| 1906s2,00] 10
500,001 - 1'000,000 1n | 2 | eess,eel1z| 19 |0} 2oz 1) s | 4| 2m0ems,303) 12
Mis de - 1'000,000 s | 1 | eveo,sasfiz| 20 |13 |wrose,eslr| 2 | 4 [1131208,991] 60
TOTAL 520 | 74 |sia1s,353| 27| 186 | 26 | 1390011,879| 73| 715 oo | 190va27,232]100
PROVEDIO DE CAPTACION POR CUENTA-HABIENTE
FISICAS PERSONAS MORALES TOTAL
RANGOS EN PESOS . N e EDTo | Vo, TS, PROEDI0 | Mo, CIAS.
0- 50,000 317 19,463 7 19,579 388 19,484
50,001 - 100,000 7 83,376 2 63,187 % 78,750
100,001 - 250,000 % 165,672 28 198,588 1s | 173,482
250,000 - 500,000 2 353,480 2 379,123 s4 | 363,928
500,001 = 11000, 000 1 607,636 19 804,806 o | 732,50
Mis de - 1'000,000 5 11233,969 u 41459, 964 29 |3'903,758
TOTAL 529 97,193 86 | 741,376 715 | 266,331
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LAS PERSONAS MORALES REPRESENTAN EL 26% DEL TOTAL DE CUENTAS DE LA
SUCURSAL Y CONTRIBUYEN CON EL 73% DE LA CAPTACION TOTAL EN DEPGSITOS EN
CUENTAS DE CHEQUES.

ELL MAYOR NIMERO DE CUENTAS DE LAS PERSONAS MORALES ESTA COMPRENDIDO

EN EL Ranco DE $ 0,00 A $ 50,000 Y REPRESENTAN EL 387 DE LAS CUENTAS

_ TOTALES DE ESTE TIPO DE PERSONAS Y PARTICIPAN CON EL 1i DE SU CAPTACION
TOTAL.

EL 13% DE LAS CUENTAS CONTRIBUYEN CON EL 77Z DE LA CAPTACION TO-
TAL DE LAS PERSONAS MORALES Y ESTA COMPRENDIDO EN EL RANGO DE MAS DE ——
$ 1'000,000. EL PROMEDIO POR CUENTA DE ESTE RANGO ES EL MAS ALTO PLES ES -
DE $ 4°459,964, EL CUAL ES MUY SUPERIOR AL PROMEDIO GENERAL DE PERSONAS —
MORALES QUE ES DE $ 747,376,

LAS CUENTAS DE PERSONAS MORALES COMPRENDIDAS EN LOS RANGOS DE
$ 250,001 EN ADELANTE, CONSTITUYEN EL 94%Z DE LA CAPTACION TOTAL DE ESTE
TIPO DE PERSONAS.

5.3 ESTRUCTURA DE LA CAPTACION EN DEPOSITOS DE RENTA FIJA

DEL. ANALISIS DE LA CAPTACION EN RENTA FIJA LAS PERSONAS F{SICAS REPRE
SENTAN EL 94% DEL TOTAL DE CLIENTES Y EL 67 RESTANTE LO CONSTITUYEN LAS
PERSONAS MORALES. LAS PRIMERAS PARTICIPAN CON EL 8067 DE LA CAPTACION TO-
TAL Y LAS SEGUNDAS CON EL 14% RESTANTE.

PNALIZANDO LA ESTRUCTURA, OBSERVAMOS QUE LOS RANGOS QUE TIENEN EL MA-
YOR NUMERO DE CUENTAS. coN EL. DE $ 0.00 A $ 50.000 con EL 65% . Y EL DE
$ 100,001 A $ 250,000 con €L 10%Z . AUNQUE SU PARTICIPACION EN LA CAPTA--
CION ES MINIMA PUES EL PRIMERO PARTICIPA CON EL 3% DEL TOTAL, Y EL SEGUN-
DO CON EL 5%,

LA CAPTACION MAS IMPORTANTE SE MANIFIESTA EN SOLO EL 57 DEL TOTAL DE
LAS CUENTAS. LAS CUALES ESTAN COMPRENDIDAS EN EL RANGO MAXIMO ( MAS DE -
$ 1'000,000 ) v REPRESENTAN EL /3% DE LA CAPTACION TOTAL. EL PROMEDIO POR
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CUENTA DE ESTE RANGO ES DE $ 4"457,849,
5.3.1 ANALISIS DE LA PARTICIPACION DE LAS PERSONAS FISICAS EN LA CAPTACION

EL TOTAL DE CUENTAS DE PERSONAS FISICAS FUE DE 670 CON UN MONTO DE -
CAPTACION DE  $ 201'313,042, EL RANGD MAS IMPORTANTE EN CUANTO AL NUMERO -
DE CUENTAS FUE EL DE $ 0.00 A $ 50,000 pues CONSIDERA AL 67%Z DE LAS —
CLENTAS. Y EL QUE LE SIGUE EN IMPORTANCIA ES EL RANGO DE $ 100,001 A -
$ 250,000 con EL 107 . EL PROMEDIO POR CUENTA DEL PRIMER RANGO ES DE -
$ 13,481,

LA APORTACION MAYOR ( 71Z ) AL TOTAL DE CAPTACION DE LAS PERSONAS Ff-
SICAS, LA HACE UNICAMENTE EL 47 DE LAS CUENTAS Y ESTAS ESTAN COMPRENDIDAS
EN EL RANGO DE MAs DE $ 1/000,000,

EL PROMEDIO POR CUENTA DE ESTE RANGO, ES DE $ 5/293,787. EL cUAL AYU
DA AL PROMEDIO GENERAL DE LAS PERSONAS FfsICAs queE Es DE $ 300.467. S1 -
DESCONTARAMOS ESTE ULTIMD RANGO, QUE ES MINIMD EN CUANTO AL NUMERO DE CUEN
TAS, EL PROMEDIO POR CUENTA DE LAS PERSONAS F{SI1CAS SERfA UNICAMENTE DE -
$ 90,79, Lo QUE QUIERE DECIR QUE AYUDA cON $ 209,673 AL PROMEDIO GENE-
RAL.

5.3.2 ANALISIS DE LA PARTICIPACION DE LAS PERSONAS MORALES EN LA CAPTACION

EL TOTAL DE CUENTAS DE PERSONAS MORALES FUE DE 43, CON UN MONTO -
DE $ 32'771.890.

Los RANGOS IMPORTANTES EN CUANTO AL NUMERO DE CUENTAS FUERON EL DE
$0,00 A $50,000 veLpemis D $1'000,000 YA QUE ENTRE AMBOS CONSIL
DERAN EL 73% DEL TOTAL DE CUENTAS DE EMPRESAS. EN CUANTO A LA APORTACION_
DE SU CAPTACION. LAS CUENTAS DEL PRIMER RANGO MENCIONADO CONTRIBUYERON UNL
CAMENTE CON EL 1% , MIENTRAS QUE EL OTRO CONTRIBUYO CON EL &€1% DE suU cAP~
TACION TOTAL.

EL PROMEDIO POR CUENTA DEL RANGO DE $ 0,00 A $ 50,000 DE LAS PER-
SONAS MORALES ES DE s6Lo $ 15,606, EL CUAL ES MUY INFERIOR AL PORMEDIO GE




ESTRUCTURA DE LA CAPTACION - DEPOSITOS EM RENTA FIJA
SUCURSAL BANCARIA ~ DICIEMBRE 1984 PERSONAS FISICAS Y MORALES

(CIFRAS EN PESOS)

RGOS EN PESOS

PERSONAS MORALES

TOTAL
[}

PIRSONAS TISICAS

No.CTAS. SONTO | % |No.CIAS.| & MNIO | % | No.CTAS] & MONTO . %
0- 50,000 as |7 | oetesw,3el | 3| 21 fa9 327,719 1} 409 [o5 [ o'367,110 5
0,001 - 100,000 00 9 | 402,200 | 2| 1 2 79,2280 -1 61 | 9| 405,480 2]
100,001 - 250,000 o7 w0 [ rzrowgm2 | ol 2 5 32,719 f 1 o9 {10} 12'400,501 5]
250,001 - 500,000 Ry o | t0r105,045 | 8 4 10 P'oo6,313| 6 45 7| wo71,356 7]
500,001 - 11000,000 27 4 J20m35,304 10| 4 10 | 3roe4,908 11| 31 | 4] 23'730,212 1o
Mis de - 1'000,000 27 4 [12932,20 | 710 11 f24 ] 260460,003 (81| 38 | 5 | 1vt398,204 73
TOTAL 070 94 |201'315,002 | so| 43 0 | 32'771,890 [14] 713 {100 | 234'084,932 100
PROVEDIO DE CAPTACION POR CONTRATO DE RENTA FIJA
PERSONAS  FISICAS Y MORALES
e T PTG PIERSONAS_FISICAS PERSONAS_MORALLSS TOTAL
RNCOS LN PESOS No. CIAS PROVEDIO No. CIAS PROVEDIO | No. CIAS | PRONIDIO
0- 50,000 448 13,481 21 15,606 469 13,576
50,001 - 100,000 60 67,104 1 79,228 61 07,303
100,001 - 250,000 67 180,280 2 103,859 6 | 179,304
250,001 - 500,000 a1 392,806 4 491,578 45 401,586
500,001 - 1'000,000 27 745,604 4 901,227 3 765,084
Mis de - 1'000,000 27 75'203,787 - 1 2'406,000 38 41457, 849
TOTAL 670 . 1 300,467 .43 L 762,137 | N3 328,310
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NERAL DE LAS MISMAS, QUE ES DE $ 762,15/,

EL PROMEDIO POR CUENTA DEL RANGO MAXIMo ( MAs DE 1°000,000 pe pesos )
Es DE $ 2'406,000, EL CUAL RESULTA SER MJY SUPERIOR AL PROMEDIO GENERAL -
DE LAS PERSONAS MORALES ( $ 762.137 ).

AHORA BIEN. SI DESCONTAMOS LAS CUENTAS Y MONTO DE ESTE RANGO TENEMOS
QUE EL. PROMEDIO POR CUENTA SERIA ONICAMENTE DE $ 197,059, ES DECIR, QUE -
AYUDA AL PROMEDIO GENERAL COn $ 565,078.

5.4 LOCALIZACION DE LAS CUENTAS DE CHEQUES EN EL AREA DE INFLLENCIA

DeL TOTAL DE CUENTAS REPORTADAS POR LA SUCURSAL. EL 35& FUE LOCALIZA
DO DENTRO DEL AREA DE INFLUENCIA DE LA MISMA Y CONSTITUYEN EL 182 DE LA -
CAPTACION TOTAL. ESTO SIGNIFICA QUE EL 657 DE LOS CUENTAHABIENTES ESTAN -
FUERA DE LOS 1,500 METROS., CONTADOS A PARTIR DE LA UBICACION DE LA OFICINA
HACIA CUALQUIER PUNTO.

DEL TOTAL DE CUENTAS LOCALIZADAS, EL /3% FUERON PERSONAS FfSICAS Y -
EL 272 RESTANTE, PERSONAS MORALES.,

LAs PRIMERAS REPRESENTAN EL 107 DE LA CAPTACION TOTAL EN CHEQUES DE
LA SUCURSAL Y LAS SEGUNDAS EL 8% , ES DECIR, QUE EL MAYOR POTENCIAL ESTA -
FUERA DE LAS ISOCRONAS QUE MARCAN EL. AREA DE INFLUENCIA DE LA SUCURSAL. -
AUNQUE ESTE ASPECTO PUEDE RESULTAR APARENTE POR EL HECHO DE QUE LOS CLIEN-
TES DAN LA DIRECCION DEL LUGAR DONDE VIVEN Y NO DE DONDE TRABAJAN, SITUA-
CION QUE PRESENTAN BASICAMENTE LAS PERSONAS FiSICAS,

DeL rango D $ 0,00 A $ 50,000 FUERON DONDE MAS CUENTAS SE LOCALL
ZARON, TANTO DE LAS PERSONAS F{SICAS COMO DE LAS MORALES, PUES AMBAS RE-
PRESENTAN EL 50% DEL TOTAL DE LAS CUENTAS UBICADAS EN EL AREA DE INFLUEN
CIA'Y CONSTITUYEN EL 8 DE LA CAPTACION D ESTAS CUENTAS,

LA cAPTACION MAS IMPORTANTE ( 617 ) SE LOCALIZA EN LOS RANGOS INTER-
MEDIOS, ES DECIR, DE $ 100,001 A $ 250.000 v pe $ 250,001 A $ 500.000,_



CUENTA - HABIENTES LOCALIZADOS EN EL AREA DE
INFLLENCIA DE LA SUCURSAL BANCARIA - DICIEMBRE 1934

(CIFRAS EN PESOS)

: PERSONAS FISICAS PERSONAS MORALES TOTAL

R RANGOSEN PESOS IMPORTE CUENTAS IMPORTE CUENTAS IMPORTE

0- 50,000 99 2' 066,587 25 576,856 124 2'643,443
50,001 - 100,000 Y 1'552,900 8 533,212 35 2'086,112 ,:o
100,001 - 250,300 36 6'584,693 17 3'360,471 53 9'9ss,169

250,001 - 500,000 15 6'040,321 12 4'855,943 27 10'896,264

500,001 - 1'000,000 5 21798,222 4 2'600,228 9 5'308,450

Mis de - 1'000,000 o - ‘ 2 3'307,463 2 31307,463

TOTAL 182 . 19'042,723 68 15234,178 250 34'276,902
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Y TAL CAPTACION LA GENERA EL 327 DE LAS CUENTAS ABARCADAS EN EL AREA DE -
INFLUENCIA, ESTA MISMA SITUACION SE PRESENTA TANTO EN LAS PERSONAS F{SICAS
COMO EN LAS MORALES,

5.4.1 LOCALIZACION DE LOS INVERSIONISTAS EN EL AREA DE INFLUENCIA DE LA SU
CURSAL

DEL TOTAL DE LAS 713 CUENTAS REPORTADAS POR LA SUCURSAL, AL MES DE DL
cIeMBRE DE 1984, soLo EL 10Z SE LOCALIZO DENTRO DEL AREA DE INFLUENCIA DE
LA SUCURSAL CONCENTRANDOSE BASICAMENTE EN LA PRIMERA ISOCRONA ( * ), EsTE
PORCENTAJE REPRESENTA EL 15% DEL TOTAL DE LA CAPTACION EN RENTA FIJA DE -
LA SUCLRSAL,

DEL TOTAL DE LAS CUENTAS DE RENTA FIJA LOCALIZADAS. EL 907 FUERON -
PERSONAS FISICAS Y EL 10% RESTANTE FUERON MORALES., LAS PRIMERAS PARTICIPA
RON AL TOTAL DE CAPTACION DE ESTAS CUENTAs ( $ 35'112,739 ) coNn EL &7 Y
LAS SEGUNDAS CON EL 18% RESTANTE.

EL RANGO QUE MAS CUENTAS APORTS FUE EL DE $ 0.00 A $ 50,000, pues
TIENE EL 457 DEL TOTAL DE LAS CUENTAS LOCALIZADAS, AUNQUE LA CONTRIBUCION
A SU TOTAL FUE DEL 2% SOLAMENTE, SIENDO UNO DE LOS MAS BAJOS,

EL 127 DE LOS INVERSIONISTAS LOCALIZADOS EN EL AREA DE INFLUENCIA -
CONTRIBUYEN A SU TOTAL DE CAPTACION CON EL 697 . ESTOS INVERSIONISTAS FUE-
RON LOS UBICADOS DENTRO DEL RANGO DE MAS DE $ 1°000,000. EL PROMEDIO DE -
CAPTACION POR INVERSIONISTA EN ESTE RANGO ES DE $ 2'691,977, EL CUAL ES -
MUY SUPERIOR AL PROMEDIO GENERAL DE LOS CLIENTES UBICADOS EN EL AREA DE IN
FLUENCIA Y QUE FUE DE $ 494,546,

5.5 USO DEL SUELO

DEL ANALISIS DEL CENSO SOCIOECONOMICO DE LA ZONA DELIMITADA DE IN--
FLUENCIA DE LA SUCURSAL BANCARIA, EL ASPECTO DE MAYOR RELEVANCIA HA SIDO -
EL ALTO NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS DE SERVICIO DENTRO DE UN AREA QUE COM-
PRENDE 32 MANZANAS,

( * ) 500 metros en torno a la sucursal



INVERSIONISTAS LOCALIZADOS EN EL AREA IE
TNFLUENCIA SUCURSAL BANCARIA - DICIEMBRE 1984

(CIFRAS EN PESOS) . ;
PERSONAS FISICAS PERSONAS MORALES TOTAL .
RANGOS EN PESOS CUENTAS IMPORIT: CUENTAS IMPORTE CUENTAS - IMPORTE:

0- 50,000 2 791,891 3 50,815 2 842,706
50,001 - 100,000 7 612,008 . . 7 612,008
100,001 - 250,000 6 754,622 1 109,884 7 864,500 ..‘B
250,001 - 500,000 210 3777, 801 1 438,056 Mmoo es,es o
500,001 - 1'000,000 4 31231613 1 1'118,259 5 41349,872
Mas de - 1'000,000 7 19,624,510 2 © 41603,280 9 24'227,7%0
TOTAL 63 28'792,445. 8 6'320,294 7 35'112,739
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5.5.1 ASPECTO HABITACIONAL

LA ESTRUCTURA DE LA VIVIENDA DE LA ZONA, (LA CUAL ESTA COMPUESTA POR
CASAS, DEPARTAMENTOS Y CONDOMINIOS) COMPRENDE UM TOTAL DE 1,411 viviENDAS.
De ESTA SOBRESALE EL SECTOR DE DEPARTAMENTOS, PUES REPRESENTA EL /8% -
(1,104) DE LAS VIVIENDAS., CONTABILIZANDO TANTO HABITADOS COMO VACIOS. EL -
22%  (307) RESTANTES LO COMPONEN LOS SECTORES DE CONDOMINIOS Y CASAS.

EL NIVEL SOCIOECONOMICO QUE PREDOMINA EN LA ZONA ES EL NIVEL MEDIO BA
Jo “C”, PUESTO QUE DEL TOTAL DE VIVIENDAS (1,411 eL 8% (1,262) PERTENE-
CE A DICHO NIVEL Y SOLO EL 117 (149) PERTENECE AL NIVEL MEDIO Y MEDIO AL
10,

LA DISPONIBILIDAD DE HABITACION DE LA ZONA ESTA REPRESENTADA POR EL -
3% QUE SE ENCUENTRA VACANTE (30 HABITACIONES VACIAS).

CoN RESPECTO AL POTENCIAL DE CRECIMIENTO, SE PUEDE CATALOGAR A LA ZO—
NA COMO CONSOLIDADA EN RAZON DE LA CARENCIA DE TERRENOS Y EDIFICIOS EN =
CONSTRUCCION O DISPONIBILIDAD DE ELLOS, SE CONSIDERA TAMBIEN COMO AREA SA-
TURADA,

5.5.2 ASPECTO COMERCIAL

EL. ASPECTO COMERCIAL ESTA INTEGRADO POR 194 ESTABLECIMIENTOS, EN EL -
SOBRESALEN LOS COMERCIOS DE LIBRERIAS Y PAPELERIAS, OCUPANDO EL 127 (24 _
COMERCI0S) DEL TOTAL: LAS TIENDAS DE ABARROTES, MISCELANEAS VINOS Y LICO—-
RES PARTICIPAN cON Wy 117 (21), OTRA PARTICIPACION EN EL COMERCIO SON LAS
T1EnDAS DE RoPA (19) v FLOReriAs (16) que ocupan L 10% v et 8% RESPEC
TIVAMENTE.

ESTA ESTRUCTURA ABARCA EL 417 DEL TOTAL DE COMERCIOS Y EL 59% RES--
TANTE SE ENCUENTRA DIVERSIFICADA, NO REPORTANDO RELEVANCIA ALGUNA,

5.5,3 ASPECTO OFICINAS Y SERVICIOS

EL. TOTAL DE OFICINAS Y ESTABLECIMIENTOS DE SERVICIO QUE SE LOCALIZAN_
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RESULTADCS DEL CENSO SOCIOECONOMICO DEL AREA
DELIMITADA DE LA SUCURSAL BANCARIA

! Ocweanos  Vacfos | ToTaL AB C ToTAL.
HABITACIONAL N 2 N % No. % No, A Noi %
Casas 8 6 n 1 91| 27 2 o4 5[ 917
DeparTAMENTOS | 1079 76 25 2 (1.4t 7 1187 771104 78
CONDOMINTOS 216 15 - - 216 {105 8 111 71 216 15
TOTAL BB 9 %003 | W1l |9 11 1262 89| 1411 100
COMNERCI AL No. b4
PapeLER{AS/LIBRERTAS 24 12
ABARROTES/ISCELANEAS/VINOS ¥ LICORES 21 n
Tienpas o€ Ropa 19 10
FLORERTAS 16 8
ArTicuLos FoToGRAFICOS B 7
TapaaueR| As/DuLceER | AS/EXPENDIOS B 7
Otros 8 ue
TOTAL 194 100
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FICINAS . | Mo
Amxulsr’RAf;VAS'_ :
OFICINAS DE CONSULTORIA | -
TOTAL - | 3%

%

- TOTAL OFICINAS Y SERVICIOS

70 No. Z
100

346 3%

ICI0S PUBLICOS No. Z
CLINICAS 2 26
TELEGRAFOS/ TELEFONOS/ 3

ICORREOS

ESCUELAS
ESTACIONAMIENTOS

TOTAL

ISERVICIOS PARTICULARES

IALIMENTOS

Bancos

HOTELES

AGENCIAS DE VIAJES
PELUGUERT AS/
SaLAs DE BeLLEza !
Orros 200 4l -

TOTAL 483 100 433 52

TOTAL ) 100
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DENTRO DEL AREA DE INFLUENCIA DE LA SUCURSAL., SON 952, REPRESENTANDO LAS -
PRIMERAS (346) uN 36% . SIENDO BASICAMENTE OFICINAS ADMINISTRATIVAS Y DE -
CONSULTORfA INTEGRADAS TANTO POR EMPRESAS PARTICULARES COMO POR PUBLICAS.
Los ESTABLECIMIENTOS DE SERVICIO (B06) SON LOS DE MAYOR PARTICIPACION YA -
QUE CONSTITUYEN EL 64% DEL TOTAL, CLASIFICADOS. A SU VEZ, EN PARTICULARES
Y PUBLICOS,

DE LoS ESTABLECIMIENTOS DE SERVICIOS, (B06), EL SECTOR MAS IMPORTANTE
LO CONSTITUYEN LOS PARTICULARES PUES COMPRENDE EL 81% : EL SECTOR DE PARTL
CIPACION ESTATAL REPRESENTA EL 19% . DEL SECTOR PARTICULARES. (433 ESTABLE
CIMIENTOS). EL GIRO DE ALIMENTOS ES EL QUE MAS ABARCA, PUES COMPRENDE EL ~
317 v ESTA INTEGRADO BASICAMENTE POR RESTAURANTES Y FONDAS: LAS AGENCIAS -
DE VIAJES REPRESENTAN EL 0% : LAS INSTITUCIONES DE CREDITO Y LOS HOTELES
CONSTITUYEN EL 7Z Y EL 67 RESPECTIVAMENTE: EL 5% LO FORMAN LAS PELUQUE-
RIAS Y SALAS DE BELLEZA Y EL 417 RESTANTE SE ENCUENTRA MUY DILUIDO, NO EN
CONTRANDOSE GIROS REPRESENTATIVOS,

DEL. SECTOR DE LOS ESTABLECIMIENTOS DE SERVICIOS pBLIcos, (113), EL -
Q47 LD CONSTITUYEN LOS ESTACIONAMIENTOS PERTENECIENTES AL DEPARTAMENTO -
peL DiSTRITO FEDERAL: EL 272 LO CONFORMAN LAS INSTITUCIONES DE ENSERANZA:
LAS CLINICAS, HOSPITALES Y CONSULTORIOS REPRESENTAN EL 26Z : LAS OFICIMAS
DE TELEFONOS, TELEGRAFOS Y CORREOS OCUPAN EL 3% RESTANTE,

5,6 PERFIL DE LOS CLIENTES

EN BASE AL ANALISIS DE LA MUJESTRA ESTADISTICA, EL PERFIL DEL CLIENTE
DE LA SUCURSAL BANCARIA HA RESULTADO CON LAS SIGUIENTES CARACTARISTICAS:

LA PRIMER VARIABLE DE SEGMENTACION ANALIZADA ES LA CLASIFICACION POR
PERSONA, EN F{SICAS Y MORALES, OCUPANDO LAS PRIMERAS N 69% ., MAYOR NUMERO
QUE LAS EMPRESAS., QUE OCUPAN WN 317 DEL GRUPO. EL TOTAL DE LA MUESTRA FUE
DE 123 CUENTAS.

5.6,1 PERSCHAS FISICAS

LOS PARTICULARES SE HAN CLASIFICADO PRIMERAMENTE POR SEXO, SIENDO EL
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MASCULINO EL DE MAYOR NOMERO ( 857 ). A DIFERENCIA DEL 15% GQUE OCUPA EL -
FEMENINO. CLIENTES QUE EN UN ALTO PORCENTAJE PERTENECEN AL NIVEL SOCIOECO-
noMico A/B, ( 947 ), REPRESENTANDO EL NIVEL GENERAL DE LOS CUENTA-HABIEN-
TES DE LA SUCURSAL.

EL ARRAIGO DE LAS PERSONAS F{SICAS, PRINCIPALMENTE HOMBRES, SE MANTIE
NE EN UN RANGO DE 1 A 5 AFIOS EN EL MANEJO DE SU CUENTA DE CHEQUES, YA QUE
EL 72% DE LA MUESTRA LO MANIFIESTA ASf.

POR CUANTO A DISTRIBUCION DE LOS CLIENTES EN LA ZONA DE LA SUCURSAL._
SE UBICAN EN UN 53Z FUERA DEL AREA DE INFLUENCIA Y EL U477 RESTANTE SE LD
CLIZA DENTRO,

AL ANALIZAR EL COMPORTAMIENTO DEL SALDO PROMEDIO MANEJADO POR EL --
CLIENTE, SE HA DETECTADO CON EL 517 UNA TENDENCIA A SER IRREGULAR: EL 367
DE LOS PARTICULARES TIENDEN A BAJARLO O MANTENERSE EN EL MISMO NIVEL, CON-
TRA SOLO WN 1372 QUE TIENDE A AUMENTAR ESOS SALDOS PROMEDIO EN CUENTAS DE
CHEQUES,

EN LA DEMANDA DE SERVICIOS ADICIONALES A LA CUENTA DE CHEQUES, EN BA-
SE A LA INFORMACION DEL REGISTRO, LA TARJETA DE CREDITO OCUPA EL 82% DEL
TOTAL Y EL 18% RESTANTE MANEJA OTRAS CUENTAS, COMO VALORES, TANTO DE FINAN
CIERA COMO DE HIPOTECARIA,.

EL PROFESIONISTA Y EL. COMERCIANTE FORMAN UN ALTO PORCENTAJE EN LA OCU
PACION DE LOS CUENTA-HABIENTES DE LA SUCURSAL YA QUE EL 572 PRESENTA DI-
CHAS CARACTERISTICAS, EN EL RUBRO DE SERVICIOS OCUPAN UN 187 LOS PARTICU-
LARES Y EN UN MENOR PORCENTAJE SE ENCUENTRAN OTRAS ACTIVIDADES COMO HOGAR.,
EDUCACION, ETC,, QUE CAEN FUERA DE LA CLASIFICACION ANTERIOR, CADA UNA DE
ELLAS CON EL 2% : LAS ABSTENCIONES REPRESENTAN EL 197 RESTANTE.

5.6.2 PERSONAS MDRALES

UN COMPORTAMIENTO CARACTERISTICO DE LA EMPRESA, ES QUE HA MANTENIDO -
UN ARRAIGO DE MAS DE 2 AF0S EN EL INSTRUMENTO DE CHEQUES, DADO POR EL 667
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PERFIL DE CLIENTES
PERSONAS _ FISICAS P ms_ﬁm&l-as TOTAL

CARACTERISTICAS | Hombres Mujere Total

tas.] b |Ctas| % |Ctas. % | Ctas. ] Ctas. 1
TIPO DE PERSONAS 72 58 13 1 85 69| 38 31 123 100
OCUPACION/GIRO O RAMO
Profesionista 34 27 2 2| 36 29 - - 36 29
Comercio 10 8 2 2 12 10 1 1 13 11
Servicios
Industria
Gobierno
Hogar
Otros
Abstenciones

T OTA'L

'NIVEL  SOCIOECONOMI
A/B. '
<
D

T O TA L~

UBICACION

Dentro -
Fuera

TOTAL 72 | s8] 13| 11|85 | 69| 38 31 123|100
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PERFIL DE CLIENTES
PERSONAS __ FISICAS PERSONAS MORALES TOTAL
CARACTERISTICAS Hombres Mujeres |Total
B Ctas. Ctas.J ¥ [Ctas.] % | Ctas. % Ctas. )
ANTIGUEDAD
.'\!enor de.un afio 8 6 2 2110 8 5
De 1 a 2 afios 25 |20 5 4130 |24
De 2 a 5 afios 26 21 5 41 3 25 17
Mis de 5 afios 13 {11 1 1114 (12 8
TOTA AL 72 |58 13 [11]85 (69 38
TENDENCLA DE LOS PROMEDIOS
"ajar 14 |1 3 2017 13 3
Subir 9 7 3 2} 12 9 7
Irregular 38 |31 5 S| 43 |36 20
Mismo nivel n 9 2 2113 N 8 L
T OT AL 72 58 13 11| 85 |69 38 31 123 100
SERVICIOS UTILIZADOS
Ahorro - - - - - - - - - -
Valores Hipotecarios| 1 6 - -1 1 6 3 19 4 25
Valores Financieros 1 6 - -1 1 6 2 13 3 19
Crédito Personal - - - - - - - - - -
Crédito Directo - - - - - - - - e -
Otros Créditos - - B S I B -
Tarjeta de Crédito 7 | 44 9 56
Cajas de Seguridad - - - -
Fiduciario - - - -
Servicios Especiales| - - - -
Otros b - o e
TOTAL 9 | 56 16 100
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QUE ASf LO MANIFIESTA: EN CUANTO A UBICACION., LA MAYOR{A DE LAS EMPRESAS -
( 71% ) SE LOCALIZAN DENTRO DE LA ZONA DE INFLUENCIA DE LA SUCLRSAL: EL -
29% RESTANTE SE ENCUENTRA FUERA DE LA ZONA.

LA TENDENCIA DE SALDOS PROMEDIO EN CHEQUES ES IRREGULAR EN 533 QUE -
SIGNIFICA UNA MAYORIA, PERO EXISTE OTRO 40Z QUE MANEJA INCREMENTO EN SAL-
DOS O MANTIENE UN MISMO NIVEL PROMEDIO., COMPRENDIENDO SOLO UN 72 LAS EM-
PRESAS QUE TIENDEN A BAJAR EN SUS SALDOS,

LA DEMANDA DE SERVICIOS ADICIONALES A LA CUENTA DE CHEQUES DE LAS PER
SONAS MORALES SE ESTABLECE EN VALORES, PRINCIPALMENTE EN HIPOTECARIA (60%)
Y, EN SEGUNDO TERMINO. ( HOZ ) EN FINANCIERA. HACIENDO INCAPIE EN QUE SOLO
EL 137 DE LAS EMPRESAS REQUIEREN DE OTROS SERVICIOS ADEMAS DE CHEQUES.

RESPECTO AL GIRO O RAMD A QUE LAS EMPRESAS SE DEDICAN, EL DE SERVL
C10S AGRUPA AL 457 DE ELLAS, LOS SERVICIOS COMPRENDEN AL 34% Y EL COMER-
CIO ABARCA UNICAMENTE AL 3% . EL 52 DE LAS PERSONAS MORALES TIENEN UN GI-
RO DIFERENTE A LOS CONSIDERADOS EN LA CLASIFICACION Y b. 13% RESTANTE SE
RESERVG DE INFORMAR SU GIRO,

5,7 TENDENCIA DE LOS PROMEDIOS

LA MUESTRA QUE SE CALCULO PARA EL PERFIL DE LOS CLIENTES FUE DE 123 _
CUENTA-HABIENTES Y DE ESTA SE ANALI1ZO EL COMPORTAMIENTO EN FUNCION A LA -
TENDENCIA DE SUS SALDOS PROMEDIO, LA CUAL PUEDE SER: A BAJAR, A SWBIR, A
SER IRREGULAR Y A MANTENERSE AL MISMD NIVEL,

Ei. coMPORTAMIENTO DEL 517 DE LA MUESTRA ES IRREGULAR, POR LA TENDEN-
CIA QUE MOSTRO SU SALDO PROMEDIO,

EL 17X DE LA MUESTRA MANIFIESTA UN COMPORTAMIENTO REGULAR, AL MANTE-
NERSE LA TENDENCIA DE SU SALDO PROMEDIO AL “ISMO NIVEL, LA CONTRIBUCION BA
SICA A £STE COMPORTAMIENTO LA EFECTUAN LAS PERSONAS MORALES Y ES EL SEGUN-
DO EN IMPORTANCIA,



R3S CON
{FAILA U8 ORIGEN

~1ocM-

ANALISIS DE CLIENTES FOR TENDENCIA DE SUS SALDOS PROMEDIO
EN CUENTAS DE CHEQUES SUCURSAL BANCARIA

moocn  GESESOS RIS oTAL,
No % No p4 No, %
Basar v 20 3 8 20 16
SWBIR 12 14 7 18 19 16
IRREGULAR 43 51 20 53 63 51
Misvo Luear B 15 8 21 21 v

TOTAL & . 100% - 38 1007 123 1007
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EL. COMPORTAMIENTO MARCADO DE LAS PERSONAS F{SICAS ES IRREGULAR, PARA
POSTERIORMENTE BAJAR,

EL COMPORTAMIENTO QUE DESTACA EN LAS PERSONAS MORALES ES IGUAL AL DE
LAS PERSONAS FISICAS, ES DECIR, IRREGULAR, AUNQUE LA TENDENCIA ES MANTENER
SE AL MISMO NIVEL.,

5.8 ASPECTOS URBANCS DE LA ZONA
VIALIDAD,

A)  ViAS DE COMUNICACION,

LA SUCURSAL BANCARIA SE ENCUENTRA UBICADA EN LA COLONIA CUAUHTEMOC: _
DESEMBOCA HACIA DOS VIAS DE GRAN IMPORTANCIA: Av, INSURGENTES CENTRO Y Av.
PASEO DE LA REFORMA, LO CUAL OCASIONA UN FACIL ACCESO A LA SUCURSAL.

LAs LINEAS DE TRANSPORTE URBANO EN ESE SECTOR, SON NUMEROSAS, FACILI-
TANDOSE POR ELLO EL TRASLADO DEL PUBLICO.

B)  Aroros.

DEBIDO A LA LOCALIZACION DE LA SUCURSAL DENTRO DE UNA ZONA DE GRAN AC
TIVIDAD, TIENE POR CONSECUENCIA UNA ALTA CIRCULACION DE VEHfCULOS. PRINCI-
PALMENTE EN HORARIO BANCARIO, OCASIONANDO PROBLEMAS DE TRANSITO.

DEL ANALISIS DE LA DISPERSION GEOGRAFICA DE CLIENTES, SE CONCLUYE QUE
LA UBICACION DE SU MERCADO ESTA CONCENTRADO, CASI EN UN 50Z . EN SU AREA
DE INFLUENCIA, LO CUAL REPRESENTA UNA VENTAJA PARA LA SUCURSAL POR CUANTO
A TRANSPORTACION SE REFIERE, YA QUE LA MAYORfA DE SUS CUENTA-HABIENTES NO
TIENEN PROBLEMA PARA ACUDIR A ELLA,

POR EL MOVIMIENTO QUE EXISTE EN LA ZONA, SE HA CLASIFICADO, EN TERMI-
NOS GENERALES, COMO ZONA MUY TRANSITADA O TF GRAN AFLUENCIA.

c)  ESTACIONAMIENTOS.,
Es UNA DE LAS DESVENTAJAS DE LA ZONA. PUESTO QUE POR EL INTENSO TRAN-
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SITO DE AUTOMOVILES, LAS AREAS DE ESTACIONAMIENTO SON INSUFICIENTES PARA -
LA DEMANDA: ADEMAS SE CARECE DE ESPACIO EN LA SUCURSAL PARA LOS VEHfcULOS
DE LOS CLIENTES QUE ACUDEN A ELLA, CONVIERTIENDOSE £STO EN UNA BARRERA PA-
RA LA CLIENTELA LOCALIZADA FUERA DEL AREA DE INFLUENCIA.

OTrRO PROBLEMA. A RAfZ DE LA INSUFICIENCIA DE ESTACIONAMIENTO EN LA ZQ
NA, ES LA UTILIZACION DE LAS ACERAS ALEDAFIAS A LA SUCLRSAL, POR LOS AUTOMB
VILES, PROVOCANDO MAYOR FALTA DE ESPACIO Y CONGESTIONAMIENTO DEL AREA.

5.9 ASPECTOS RELEVANTES DE LA COMPETENCIA EN EL AREA DE INFLUENCIA

EN LA ZONA QUE SE HA CONSIDERADO COMO DE INFLUENCIA DE LA SUCURSAL -
BANCARIA SE LOCALIZAN 16 INSTITUCIONES CON 18 SUCURSALES., CONSTITUYENDO £S
TAS SU COMPETENCIA. CABE ACLARAR QUE LAS QUE TIENEN DOS OFICINAS soN CoMER
MEX Y SERFIN,

EN ESTA ZONA SE LOCALIZARON TRES INSTITUCIONES QUE TIENEN UBICADAS A-
LLf MISMO SU OFICINA MATRIZ Y soN: Banco INTERNAcIONAL, Bamca Cremi v So-
MEX,

ANALIZANDO LAS CARACTER{STICAS DE LA BANCA PODEMOS DECIR., POR LO GQUE
SE REFIERE A LA SUPERFICIE OCUPADA, QUE ES DE 6,600 METROS CUADRADOS EN TOQ
TAL, OCUPANDO CADA SUCURSAL UNA DIMENSION PROMEDIO DE 370 METROS CUADRADGS,
CONCLUYENDO POR ESTO. QUE SON GRANDES O MEDIANAS,

EN L0 QUE SE REFIERE AL NUMERO DE VENTANILLAS, LAS 18 SUCURSALES HA-
CEN UN TOTAL DE 18, DE LAS CUALES UNICAMENTE 160 DAN ATENCION AL PUBLICO.
SE OBSERVA QUE EN PROMEDIC POR OFICINA EXISTEN 10 VENTANILLAS FISICAS., CON
SOLO 8 FUNCIONANDO,

UNA CARACTERISTICA QUE LA MAYOR{A DE LOS BANCOS POSEE, ES LA DE QUE -

CUENTAN CON UN MOSTRADOR MILTIPLE PROPORCIZMANDO SERVICIO DE CHEQUES, AHO-
RRO, INVERSIONES., CAMBIOS E INFORMACION EN GENERAL.

CoN RESPECTO AL AREA CLASIFICADA COMO DE SERVICIO (AQUELLA QUE NO ES
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Atenas y Milan

SUCURSAL BANCARIA
: FUNCI0O  FUNCIO .
INSTITICION SUP. CAJAS NANDG.  NARIGS EMPLEADOS MOSTRADOR ~ ARFA DE SERVICIO ~ OBSERVACIONES
1.- BANPAIS 300 M 8 6 3 12 Cheques  Cajas de seguridad
Reforma y Morelos Inversiones
2,- SERFIN 400 M2 n n 4 15 Cheques Cajas de seguridad
Versalles y Reforma Cambios
Inversiones
3.- PROBANCA NORTE 150 M? 2 2 1 5 Cheques  Inversiones Sucursal my pe
Reforma 133 quefia. -
4.- CREDITO MEXICANO 250 M 4 4 2 6 Cheques  Cajas de seguridad
Reforma 107 Cambios
S.- BANCOMER 800 MZ 41 35 15 43 Cheques Cajas de seguridad Sucursal muy am
Reforma 110 Ejecutivos de Cta. amplia, de dos
pisos
6.~ SERFIN 200 ¥ 9 7 4 15 Cheques  Cajas de seguridad
Reforma 119 Cambios Autobanco
7.- BANOO MERCANTIL
DE MONTERREY, S.A. 300 M 3 2 1 5 Cheques  Cajas de seguridad
Reforma 134 Miltiple
8.- BANCA CREMI 800 Mz 12 9 10 30 Cheques Inversiones Sucursal muy -
Reforma 144 Miltiple Cajas de seguridad grande. Matriz
Ahorro del Banco.
9.- COMERMEX 400 M 8 7 3 15 Cartera  Ahorro
Reforma 116 Cobranzas
Cheques
10.- BANCO MERCANTIL 250 M 5 4 2 10 Cambios  Ahorro
DE MEXICO Cheques

A
$
1




COMPETENCIA EN EL AREA DE INFLUENCIA DE (A

SUCLRSAL BANCARIA
- ' FUNCIC  FUNCI0 (o .
INSTTIUCION SuP. CAJAS NANO-  NARIGS EMPLEADOS MOSTRADOR ~ AREA DE SERVICIO OBSERVACIONES
11. - BANAMEX 450 Mz 25 25 10 30 Cheques Cajas de scguridad  Sucursal grande
Antonio Caso e Cambios bien sefialadas
Ignacio Ramirez las cajas.
12.- SOMIX a0 M 9 10 20 ‘Cheques  Cajas de seguridad  Matriz del Banco
Reforma 95 Cambios
13.- INTERNACIONAL 800 M2 21 21 30 40 Cheques Cajas de seguridad Es la Matriz de
Reforma y Cambio Inversiones éstc Banco. Su-
Lucerna . Ahorro cursal muy gran
de. Los funcio-
narios son: 3 - )
Ahorro, 1 Carnet, -
15 Bursitil, 11 - Q)
14.- ATLANTICO 150 M2 3 3 2 10 Cheques Cajas de seguridad Inversiones. 3
Paris y Madrid
15.- COMERMEX w0 6 6 2 14 Cheques  Cajas de seguridad
J.M. Iglesias y Cobranzas
Plaza de la Repfiblica Cartera
Cambios =1
16.- B. C. H. 350 M 5 3 2 10 Cheques Relaciones “:—‘ -—3
Plaza de 1a Repl- - Ahorro o
blica 53 Valores 1 €2
Carbios ltﬁ; 253
57
17.- CONTINENTAL w4 3 2 5 Cheques  Cajas de seguridad I oy
3 Lo -
Reforma 126 Cabios U 2
- aoml
18.- LONGORIA 150 MZ 4 3 2 S Cheques Cajas de seguridad No tienc formas pa !‘ =2
Versalles y Cambios ra depdsito. H

Reforma

P,
¢
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DE MOSTRADOR) EL 78, DE LAS OFICINAS CUENTA CON CAJAS DE SEGURIDAD., EL -
22% con AREA DEFINIDA PARA INVERSIONES Y UN 177 CcON AREA ESPECIFICA DE -
AHORRO,

EN CUANTD A LA PLANTILLA DE PERSONAL. LAS 18 OFICINAS REPORTAN UN TO-
TAL DE 3% PERSONAS TRABAJANDO PARA ELLAS, DE LAS cuaLEs 105, ( 27Z ). son
A NIVEL DE FUNCIONARIOS Y LAS 290 RESTANTES. A NIVELES OPERATIVOS, EL prO-
MEDIO DE FUNCIONARIOS POR SUCURSAL ES DE 6 EJECUTIVOS, Y EL DE PERSONAL O-
PERATIVO ES DE 16 EMPLEADOS.

5.9,1 CAPTACION Y PENETRACION ESTIMADA DE LA SUCURSAL BANCARIA Y DE LA
COMPETENCIA EN EL AREA DE INFLUENCIA

DE LAS 16 INSTITUCIONES BANCARIAS LOCALIZADAS EN EL AREA DE ESTUDIO,_
SOLO DE 14 SE OBTUVIERON DATOS DE LA CAPTACION, LA CAPTACION DE ESTE SEG-
MENTO DE LA BANCA TIENE UN IMPORTE. A DICIEMBRE DE 1983, b $ 6,138’.2 ML
LLONES EN EL INSTRUMENTO DE CUENTAS DE CHEQUES Y DE $ 376!0 MILLONES EN EL
DE AHORRO., AMBOS HACEN UN TOTAL DE CAPTACION DE $ 6,514'.2 MILLONES. LA -
CAPTACION DE LA BANCA DE LA ZONA METROPOLITANA, AL MISMO MES MENCIONADO, _
gs DE $ 156,874’ .0 MILLONES EN CUENTAS DE CHEQUES Y DE $ 21.672'.4 miLLo
NES EN AHORRO. SUMAN EN TOTAL $ 178.546'.4 MILLONES.

LA PENETRACION DE LAS 14 INSTITUCIONES EN LA CAPTACION DE LA ZONA ME-
TROPOLITANA POR EL INSTRUMENTO DE CUENTAS DE CHEQUES. ES DE 3.9% ; POR EL
DE AHORRO ES DEL 1.7% Y EN TOTAL ES DEL 3.6% .

OBSERVANDO EL COMPORTAMIENTO DE LAS INSTITUCIONES QUE FORMAN EL SEG--
MENTO ESTUDIADO, TENEMOS QUE EN EL INSTRUMENTO DE CUENTAS DE CHEQUES. LAS
QUE MEJOR TASA DE CRECIMIENTO MEDIO MENsuAL (T.C.M.M.) TUVIERON, DURANTE -
eL PERfopo DE DIcIEMBRE DE 1981 A pIciemerE DE 1983, Fueron: Banpafs --
(2,71%), InTernacionaL (2,54%), B. C. H. (2,53%), Cremi (2,45%), Banco-
MER (2.33%), Somex (2.30%), Y SERrIN (2.257), LAS CUALES POSEEN UNA TASA
SUPERIOR A LA DEL SEGMENTO., QUE FUE DE 2,117 . La TCM/ DE LA SUCURSAL BAN-
cARIA FUE DEL 1.70% ., OCUPANDO CON ESTO EL 122 LUGAR EN LAS TASAS DE CRECL
MIENTO. EN EL INSTRUMENTO DE AHORRO, LAS INSTITUCIONES QUE TUVIERON UNA ——
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TCOMM suPERIOR A LA DEL SEGMENTO, (1.68%), Fueron: Cremr (3.937%). Mercan--
TIL DE México (2.85%). B, C. H, 2.30%), Comervex (2.15%). SucursaL Bay
cariA (1.94%), AtiAntico (1,89%), Serrin (1.86%) vy Somex (1.73%): LA su-
CURSAL BANCARIA OCUPA., EN ESTE INSTRUMENTO., EL 5¢ LUGAR,

LA PARTICIPACION DE LA SUCURSAL BANCARIA EN LA CAPTACION DEL SEGMENTO
CONSIDERADO, SE HA DESARROLLADO, DURANTE EL PERfoDO DE DICIEMBRE DE 1981 A
DICIEMBRE DE 1983, TANTO EN CUENTAS DE CHEQUES COMD EM AHORRO. DE LA SI-
GUIENTE MANERA:

PARTICIPACION (2) LUGAR OCUPADD

PERIODO

CLENTAS CURNTAS

DE CHEQUES | AHORRD DE CHEQUES | AHORRO
pIC, ‘8l 3,0 0.7 %. %,
JUL '& 3:4 lcl 70' &'
DIC. ‘& 3,3 0.6 To. 1o,
CJN. 183 3.4 0.9 70, . 9o,
DIC, '83 2.9 0.8 %. 100,

Su PROMEDIO DE PARTICIPACION EN CUENTAS DE CHEQUES HA SIDO DEL 3.2% _
vy EN AHORRO DE 0.8% . EL QUE MAS VECES HA OCUPADO EN EL PRIMER INSTRUMENTO
HA SIDO EL SEPTIMD: Y EN EL SEGUNDO INSTRUMENTO EL NOVENO Y EL DECIMD -
LUGAR,

Por (LTIMO, ES DE DESTACARSE QUE EN EL MES DE DICIEMBRE DE 1983 1A -
CAPTACION PROMEDIO POR SUCLRSAL., DEL SEGMENTO EN CUENTAS DE CHEQUES, FUE -
DE $ 438'.4 MILLONES Y EN AHORRO DE $ 26’ .8 MILLONES. SIENDO ESTOS MUY SU
PERIORES A LOS DE LA SUCURSAL BancAriA que FUERON DE  $ 170'.0 MILLONES EN
EL PRIMER INSTRUMENTO Y DE $ 3’.0 MILLONES EN EL SEGUNDO.

5.10 RESUMEN

A)  IneTRuMENTO: DEPOSITOS EN CUENTAS DE CHEQUES.
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CAPTACION Y PENETRACION ESTIMADA EN EL AREA DE INFLUENCIA DE LA

SUCLRSAL BANCARIA

EN DEPOSITOS EN CUENTAS DE CHEQLES - ENERD 1984

(CIFRAS EN MILES)

INSTITUCION DICTEMBRE 81 & JUNIO 82 % DICIEMBRE 82 %  JQUNIO 83 % DICIBBRESR? % TOM
CAPTACION  PART. CAPTACTON PART. CAPTACION  PART, CAPTACION PART. CAPFACION  PARL.

RANAMEX 288" 099 7.7 | 290t105 | 7.8} 373493 | 7. 3891702 | 7.5 ) 4020693 | 7.5 | 1.99
BANCOMER 055'472 17.6 | ©85'820 | 18.1{ 924'623 | 17.8 | 917'96 |17.7 | 1,138'277 | 18.5 | 2.33
SERFIN 330802 9.0 | 334'588 | 8.8) 424'515 | 8.2 | 4s9'm12]| 8.8| s74v028 | 9.4 | 2.5
COMLIMEX 607'933 | 10.3 | 002'037 | 15.9f 905'102 | 17.4 | 706'432 {13.0| 766'832 | 12.4 |0.97
INTERNACIONAL 950'826 | 25.7 | 967'159 | 25.61 1,400'446 | 26.9 | 1,496'096 |28.7 (1,748'188 | 28.4 | 2.54
MEXTCANO SOMEX 267'510 7.1 | 2000146 | 7.0| 344'472 | 6.6 | 3750263 | 7.2| aer3nn| 7.5 | 2.30
SUCURS\L BANCARIA  113'562 3.0 | 131'000 | 3.4| 172'000 | 3.3 | 174'000| 3.4 1700000 ] 2.9 |1.70
CREMI 711034 1.9 77050 | 2.1| 910227 | 1.8 | 105'296 | 2.0 126'868 | 2.1 | 2.45
BANPALS 78'213 2.1 791073 2:3 110'979 2.2 116'927 | 2.3 148'684 2.4 1 2.71
B. C. 1. 891548 2.4 | 93309 | 2.5] 133012 | 2.7 131962 | 2.5 163'211 | 2.7 | 2.53
MIRCANTIL DE MEXICO 115619 3 120" 451 3.3 152'623 3.0 155202 | 3.0 189'982 311200
ATLANTIC0 81'235 22| svrois| 2.2{ 109's00 | 2.1 1200932 | 2.4} 134'004 | 2.2 |2.1%
LONGORIA 291849 0.8 13'085| 0.3] 17's56 | 0.3 15'539 | 0.3 19'705 | 0.3 |1.72
MERCANTIL DE MONTLRREY 25°'315 0.7 25'876 0.7 _31'139 0.6 28'847 0.6 " 34440 0.6 |1.29.
PROBANCA NORTE - - - - - - - - - - -

TOTAL 3,7n70017 | 1008 |3,7720774| 1003 5,190'687 | 1003 5,199"9')6,‘ 1008 |6,138'223°| 1003 |2.11

-1~



CAPTACION Y PENETRACION ESTIMADA EN EL AREA DE INFLUENCIA DE A
SUCURSAL. BANCARIA
ACRRO,  ENERO 1984

{CIFRAS EN MILES)

INSTITUCION DICIEMBRE 81 ¢  JUNIO 82 o DICIEMBRE 82 %  JUNIO 83 & DICIEMBRE 83 % oM.
CAPTACION ~ PART. CAPTACION PART. CAPTACION  PART. CAPTACION PART. CAPTACION - PART. . oli

BANAVEX a1'ss2 | 16,5 | 430882 [16.2 | 48'867 | 16.4 | S3'4%0[16.6 { 58'934 | 15.7
BANGOMIR 86's51 | 34.4 | 91'45833.7 | 102'634 | 34.4 | 113'883[35.4 | 127'002 | 33
SERFIN 1492 | 5.8 | 15460 5.7 | 17vier | 5.8 | 8179 | 5.8 | 220557 6.0
COMERMEX 27'870 | 1.1 350893 [13.2 | 35'398 | 11.9 35'300 [ 10.9 | - 46'405 ;| 12
INTERNACIONAL 60'505 | . 24.0 | o1'424 |22.6 | 68186 | 22.8 | 71390 {22.2 | 87079 .| 23.2
SUCURSAL BANCARTA  1'891 [ " 0.7 3000 | 1.1 2'000 | 0.6 3000 [ 0.9| " 3'000 |08

MEXICANO SOMEX 7811 3.1 8'048 3.0 9'778 | 3.3 | 10034 3.3 | 11801 i
CREMI 141 0.5 - 1'669.] 0.6 11982° ' ' 0.8 | 3155 4
BANPALS 11386 0.5 11419 0.5 | 1'567 . 012 135+

B. C. IL 3'830 1.5 41062 | 1.5

51362
MERCANTIL DE MEXICO 934 0.4 11136 | 0.4

200

ATLANTICO 20| 1.0 | 2's04|°0.9 !
MERCANTIL DE MONTERREY 580 | 0.2 |. - 664
LONGORIA | 03| 573

PROBANCA NORTE - -

TOTAL 251956 100%
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Bl AMALISIS DE LA ESTRUCTURA DE LOS DEPGSITOS EN CUENTAS DE CHEQUES._
MUESTRA QUE EL MAYOR NUMERO SON CUENTAS PARTICULARES (529), Y EL MENOR NU-
MERO (180), SON EMPRESAS. EXISTE UNA RELACION INVERSA EN CUANTO A LA APOR-
TACION EN LA CAPTACION., YA QUE LA MAYORIA DE LOS RECURSOS (737%), LOS APOR-
TA EL EMPRESARIO, MIENTRAS EL PARTICULAR SOLO APORTA WN 27Z,

EL. COMPORTAMIENTO DE LA ESTRUCTURA EN RANGOS DE CAPTACION POR GRUPOS
DE CLIENTES, SE CONSIDERA DE IMPORTANCIA A PARTIR DEL TERCERO (MAS DE -
$ 100,000), PERTENECIENDO A ESTE SEGMENTO 231 CUENTA-HABIENTES (327). CON
UNA APORTACION A LA CAPTACION TOTAL DeL 927 .

De MANERA PARTICULAR. EN LAS PERSONAS MORALES, EL RANGO DE MAYOR RELE
VANCIA POR SU CONTRIBUCION A LA CAPTACION ES EL DE MAs DE  $ 1'000,000: -
PUES APORTA EL 774 DEL TOTAL DE ESTE TIPO DE PERSONAS ($ 139/011.879), v
CONTRIBUYE A LA CAPTACION TOTAL DEL INSTRUMENTO CON EL 567, ABARCANDO (NI-
CAMENTE A 24 CUENTA-HABIENTES. EN LAS PERSONAS FISICAS, EL RANGO DE [MAYOR
RELEVANCIA RESULTO SER EL DE $ 100.001 A $ 250,000, PUES CONTRIBUYO CON
EL 297 DE LA CAPTACION TOTAL DE LOS PARTICULARES (51'415,353), v CON EL -
8% DE LA CAPTACION TOTAL DE LA SUCLRSAL EN EL INSTRUMENTO: LOS CUENTA-HA-
BIENTES QUE COMPRENDIG ESTE RANGO FUERON 90,

LA CAPTACION PROIEDIO POR CUENTA-HABIENTES DE LA SUCURSAL FUE DE -
$ 266,331,

EL PROMEDIO POR PERSONA FisicA Fue DE $ 97,193: vy EL PROMEDIO POR PER
SONA MORAL FUE DE $ 747,376, ESTOS PROMEDIOS MUESTRAN LA IMPORTANCIA QUE
TIENEN LAS EMPRESAS EN LA CAPTACION DE LA SUCURSAL.

EN CUANTO A LA DISPERSION GEOGRAFICA DE LOS CUENTA-HABIENTES, DIREMOS
QUE DEL TOTAL. (715), EL 357 SE LOCALIZO DENTRO DEL AREA DE INFLUENCIA DE
LA SUCURSAL, SIENDO LA APORTACION DE ESTOS CLIENTES AL TOTAL DE LA CAPTA--
CION POR INSTRUMENTO, DeEL 187 .

B)  InsTrRuENTO: Penta Flua.

LA ESTRUCTURA DE RENTA FIJA MUESTRA UNA PARTICIPACION MAYOR DE LOS -
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PARTICULARES, (670), EN CUANTO AL NOMERO DE CUENTAS, CONTRIBUYENDO ESTE -
SEGMENTO A LA CAPTACION TOTAL CON EL 867 . LAS PERSONAS MORALES PARTICIPA-
RON CON EL MENOR N(MERO DE CUENTAS, (43), Y SU CONTRIBUCION AL IMPORTE TO-
TAL CAPTADO ES DEL 147 . EL TOTAL DE CUENTAS REPORTADO FUE DE 713, CON UNA
CAPTACION TOTAL DE $ 234'084,932,

LA CAPTACION PROMEDIO POR CUENTA ES MAS ALTA EN LAS PERSONAS MORALES_
QUE EN LAS PERSONAS FISICAS. YA QUE LAS PRIMERAS REPORTAN UN PROMEDIO POR
CUENTA DE $ 762,137: Y as secunpas D $ 300,467, EL PROMEDIO GENERAL DE
CAPTACION PRO CUENTA ES DE $ 328,310,

El. ANALISIS POR RANGOS EN INVERSIONES REFLEJA QUE EN EL PRIMER RANGO.
(Hasta $ 50,000)., SE ENCLENTRA EL MAYOR NUMERO DE CUENTAS, (469), PERO -
CON UNA BAJA PARTICIPACION EN LA CAPTACION TOTAL. CONFORME LOS RANGOS SON
MAS AMPLIOS DISMINUYE EL NUMERO DE CUENTAS, PERO ACRECENTA EL MONTO APORTA
DO A LA CAPTACION, SIENDO LOS DOS ULTIMDS RANGOS. CON 69 INVERSIONISTAS, _
LOS DE MAYOR IMPORTANCIA EN CAPTACION, CONTRIBUYENDO CON EL &% DEL TOTAL,

LA LOCALIZACION GEOGRAFICA DE AMBOS TIPOS DE PERSONAS SE PRESENTA EN
MAYOR NUMERO FUERA DE LA ZONA CATALOGADA COMO DE INFLUENCIA DE LA SUCURSAL.,
YA QUE sOoLo EL 10Z (71 INVERSIONISTAS) DEL TOTAL. SE LOCALIZO DENTRO DE -
ELLA, ESTos 71 INVERSIONISTAS REPRESENTAN EL 157 DE LA CAPTACION TOTAL, -
Lo ANTERIOR PODRfA ATRIBUIRSE A QUE LOS CLIENTES TIENEN SU CENTRO DE LABO-
RES, O DE OPERACIONES, CERCA DE LA UBICACION DEL BANCO, Y CUANDO PROPORCIQ
NAN LOS DATOS DE SU DOMICILIO, ESTOS CORRESPONDEN FUNDAMENTALMENTE AL LU~
GAR DONDE VIVEN, EN EL CASO DE LAS PERSONAS FISICAS. O DEL LUGAR EN DONDE
CONCENTRAN LA DOCUMENTACION., EN EL CASO DE LAS PERSONAS MORALES.

() DispersION GEOGRAFICA DE LOs CLIENTES.

Los CLIENTES INVERSIONISTAS SE CONCENTRAN EN LA PRIMERA 1S6croma (500
METROS), CONCRETAMENTE EN EL AREA QUE FORMAN LAS CALLES DE INSURGENTES CEN
TRO Y Av. PASEO DE LA RerormA. DE LAS 71 CUENTAS LOCALIZADAS, EL 90% SON
PERSONAS FisICAS Y EL 107 RESTANTE SON MORALES,
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EL 35% DEL TOTAL. (715 CUENTAS), DE DEPOSITANTES EN CUENTAS DE CHE-
QUES ESTA UBICADO DENTRO DEL AREA DE INFLUENCIA DE LA SUCURSAL CONCENTRAN-
DOSE, AL IGUAL QUE LOS INVERSIONISTAS, EN LA PRIMERA ISOCRONA Y BASICAMEN~
TE EN EL AREA QUE DELIMITAN LAS CALLES DE INSURGENTES CENTRO Y PASEO DE LA
RerorMa, DE ESTE TOTAL LOCALIZADO., (250 CUENTAS), EL 73% SON PARTICULARES
Y EL 27% SON EMPRESAS Y SU CONTRIBUCION AL TOTAL CAPTADO ($ 190°427.2%2)_
EN ESTE INSTRUMENTO. ES DEL 187 .

CoMo SE PUEDE OBSERVAR, EXISTE UNA GRAN AREA QUE QUEDA SIN CLBRIR Y -
QUE CONSTITUYE UNA AMPLIA POSIBILIDAD PARA PROMOVER LOS SERVICIOS.

D) Uso DEL SueLo.

EN EL ASPECTO HABITACIONAL DESTACAN LOS 1,104 DEPARTAMENTOS QUE PAR-
TICIPAN CON EL 787 DE ESTE SECTOR, EL CUAL ESTA COMPUESTO POR UN TOTAL DE
1,411 vivIENDAS: EL 227 RESTANTE LO COMPONEN LOS CONDOMINIOS Y CASAS SO-
LAS, EL NIVEL SOCIOECONGMICO QUE PREDOMINA ES EL MEDIO BAJo (0), Es una z0
NA CONSOLIDADA Y SATURADA, PUES EXISTE CARENCIA DE TERRENOS Y EDIFICACIO--
NES EN CON3TRUCCION O DISPONIBILIDAD,

POR SU ACTIVIDAD ECONOMICA LA ZONA ES CONSIDERADA COMO DE SERVICIOS.__
FUNDAMNTALMENTE, PUES DEL TOTAL DE 1,146 ESTABLECIMIENTOS EL 837 CORRESPON
DE A SERVICIOS Y EL 177 RESTANTE A COMERCIOS. DEL TOTAL DE SERVICIOS -
(952), LOS SEGMENTOS MAS DESTACADOS SON: LAS OFICINAS ADMINISTRATIVAS Y DE
CONSULTOR{A, PUES REPRESENTA EL 36% DE DICHO TOTAL: LE SIGUE EL SEGMENTO_
DE ALIMENTOS. CON EL 167 EL DE SERVICIOS PUBLICOS REPRESENTA EL 12% : LAS
AGENCIAS DE VIAJES Y ESTACIONAMIENTOS, EL 5% CADA UNO: ESTOS SEGMENTOS A-
BARCAN EL 697 DEL TOTAL DEL SECTOR DE SERVICIOS, AHORA BIEN, DEL TOTAL DE
coMeERcIOS, (194), LOS SEGMENTOS MAS DESTACADOS SON: LAS LIBRERfAS Y PAPELE
RiAs, CON EL 127 DEL TOTAL: ABARROTES, MISCELANEAS. VINOS Y LICCRES, CON
EL 11Z v LAS TIENDAS DE ROPOA Y FLORERfAS, CON EL 10%Z Y EL 8% , RESPECTL
VAMENTE: ESTOS SEGMENTOS REPRESENTAN EL 41% , DE LOS COMERCIOS Y EL 59% -
RESTANTE ESTA MUY DIVERSIFICADO.

E)  PerriL pEL CLIENTE,
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F Sin PRRS

ESTE PERFIL ESTA FUNDAMENTADO EN LA INFORMACION DE LA MUESTRA (123
CLIENTES) DEL INSTRUMENTO CHEQUES. EN CUANTO AL TIPO DE PERSONA, EL CLIEN-
TE DE LA SUCURSAL LO INTEGRAN EN UN 639% , PARTICULARES Y EN UN 31% EMPRE-
sAS. Los PARTICULARES, (85), son EN UN 857 ., HOMBRES Y EN UN 15%, MUJUERES:
PERTENECEN BASICAMENTE AL NIVEL SOCIOECONOMICO A/B, EL 9% DE ESTAS PERSQ
NAS FISICAS, Y EL 62 RESTANTE, SON DEL NIVEL C,

LA ANTIGUEDAD MAS IMPORTANTE DE LAS CUENTAS ES DE 2 A 5 ARos, ( 39% ),
SIGUIENDOLE LAS DE 1 A 2 Afos. ( 307 ): DESPUES TENEMDS LAS DE MAS DE 5 A-
Nos, ( 18% ) v, POR ULTIMD, LAS MENORES DE WN Afo. ( 137 ).

S6Lo EL 13% UTILIZA OTROS SERVICIOS, COMO LA TARJETA DE CREDITO Y -
LOS VALORES,

CoN RESPECTO A LA UBICACION DE LOS CLIENTES, TENEMOS QUE EL 4% ESTA
DENTRO DEL. AREA DE INFLUENCIA DE LA SUCURSAL Y EL 46Z RESTANTE ESTA FUERA
DE DICHA AREA.

EXISTE UNA TENDENCIA IRREGULAR EN LOS PROMEDIOS DE LOS CLIENTES, PUES
COMPRENDE EN ESTE COMPORTAMIENTO AL 51% : EL 172 SE MANTIENE A UN MISMO -
NIVEL DE PROMEDIO: EL. 167 TIENDE A BAJAR Y EL 167 RESTANTE MUESTRA UN —
COMPORTAMIENTO A SUBIR.

LoS CLIENTES PARTICULARES SON, EN 297 PROFESIONISTAS (ESTE PORCENTA-
JE ES LA MAYORfA): LA OCUPACION DEL 23% ESTA ORIENTADA HACIA LOS SERVI--
clos: EL 117 SE DEDICA AL COMERCIO: EL 2% AL GOBIERNO Y EL MISMO PORCEN-
TAJE, AL HOGAR: UN 167 SE ABSTUVO DE DECIR SU OCUPACION Y EL UZ RESTANTE
ESTA FUERA DE LAS ACTIVIDADES MENCIONADAS,

F) Tenpencia DE Los PrOMEDIOS,

El. COMPORTAMIENTO QUE MAS DESTACA EN LOS CUENTA-HABIENTES POR LA TEN-
DENCIA DE SUS SALDOS PROMEDIO, ES EL SER IRREGULAR. PUES EL 517 DEL TOTAL
DE LA MUESTRA, (123 CUENTAS), SE MANIFESTO DE ESTA MANERA: EL 177 SE MAN-
TIENE EN EL MISMO NIVEL; EL 167 TIENDE A SUBIR Y EL OTRO 167 RESTANTE -
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TIENDE A BAJAR,
G)  Aspectos URBANOS DE LA ZONA,

LA INFRAESTRUCTURA DE LA ZONA DELIMITA EL. ALCANCE DE LA SUCURSAL, —-
PUES SE ENCUENTRA EN DOS V{AS DE COMUNICACION DE MUCHA AFLUENCIA DE VEHfCU
Los: TALES ViAS son: Av. INSURGENTES CENTRO Y Av. PASEO DE LA ReForma, Va-
LE DESTACAR EL ASPECTO POSITIVO DE LA FACILIDAD DE ACCESO A LA SUCURSAL -~
POR CUALQUIERA DE ELLAS, TANTO EN AUTOMOVIL COMO EN AUTOB(US, LA UBICACION
LE LA SUCLRSAL PRESENTA EL PROBLEMA DE ESPACIO PARA ESTACIONARSE Y LOS ES-
TACIONAMIENTOS CERCANOS ESTAN RETIRADOS DE LA SUCURSAL Y MAS CERCA DE LA
COMPETENCIA,

H)  CoMPETENCIA,

LA SUCURSAL COMPITE CON 16 INSTITUCIONES BANCARIAS EN LA ZONA DONDE ~
ESTA UBICADA,SIENIO LAS MAS CERCANAS: PROBANCA, SERFIN, MExicano SoMex. Ba
NAMEX Y BANCO LATINO., EL RESTO DE LAS INSTITUCIONES ESTAN DELIMITADAS POR
LA Av, Paseo DE LA ReForma.

CoMo CARACTERISTICA DE LAS SUCURSALES TENEMOS QUE EN PROMEDIO, TIENEN
UNA SUPERFICIE DE CONSTRUCCION DE 370 METROS cUADRADOS., POSEEN 10 cauas Fi
SICAS DE SERVICIO AL PUBLICO CON 8 FUNCIONANDO: ATIENDEN A LA CLIENTELA 16
EMPLEADOS DE MOSTRADOR Y © FUNCIONARIOS.

EL MOSTRADOR ES, EM LA MAYORfA. DE SERVICIOS MULTIPLES. CoMo AREAS DE
SERVICIO DESTACAN LAS DE AHORRO, INVERSIONES, CAJAS DE SEGURIDAD Y DE RELA
CIONES.

EN LO QUE SE REFIERE A CAPTACION Y PENETRACION DE RECURSOS. LA SUCUR-
SAL BANCARIA OCUPA EL OCTAVO LUGAR EN EL INSTRUMENTO DE CUENTAS DE CHEQUES
Y EL DECIMO EN AHORRO, SEGUN DATOS ESTIMADOS A TICIEMBRE DE 1983, Las PENE
TRACIONES MAS ALTAS EN EL INSTRUMENTO DE VISTA AL MISMD MES, LAS TIENEN:

InTERNACIONAL ( 28,47 ), Bancomer ( 18,5% ), Comermex ( 12.4% ), SErR
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FIN ( 9,47 ) v Banavex ( 7.5% ): £STAS COMPRENDEN EL 76.2% DE LA CAPTA—-
c1on ToTAL ($ 6,138.2 MILLONES) DE LAS 15 INSTITUCIONES EN ESTE INSTRUMEN
TO, LA PENETRACION DE LA SUCURSAL BANCARIA ES DE s6Lo EL 2.9% . EN EL INs-
TRUMENTO DE AHORRO LA PENETRACION MAS ALTA, AL MISMO MES., LA TIENEN Banco-
MER ( 33.8% )., INTERNAcIonAL ( 23.2%Z ), Banavex ( 15.72 ) v CoErRtEx —
( 12,3% ): ESTAS ABARCAN EL €5%Z DE LA CAPTACION TOTAL ($ 375'.,9 MILLONES)
DE LAS 15 INSTITUCIONES EN ESTE INSTRUMENTO. LA PENETRACION DE LA SUCURSAL
Bancaria Es DE soLo eL 0.87

LA TASA MEDIA DE CRECIMIENTO MENSUAL MAS ALTA, DE DICIEMBRE DE 1981 -
AL MISMD MES DE 1983, EN EL INSTRUMENTO DE CUENTAS DE CHEQUES, LA TIENE -
Banpais ( 2.71% ) v LA MAs BAJA LA posee Comervex ( 0.97% ): LA DE LA Su-
CURSAL BancariA Es DE 1,707 . EN EL INSTRUMENTO DE AHORRO. EN EL MISMD PE-
RIODO, LA TASA MAS ALTA LA TIENE Banca Cremi ( 3.93% ) v LA MAS BaJA LoneQ
R1a ( 0.74% ): LA TAsA DE LA SUCURSAL Bancaria es DE 1,H7% .

LA TASA MEDIA DE CRECIMIENTO MENSUAL DE LAS 15 INSTITUCIONES, EN EL
INSTRUMENTO DE CUENTAS DE CHEQUES. ES DE 2,117 v EN /-ORRO DEL 1.68%, EN
EL MISMD PERfODO.

5,11 CONCLUSIONES AL CASO PRACTICO

LA ESTRUCTURA DE LA CAPTACION DE LA SUCURSAL BANCARIA SE COMPONE DE
56% EN DEPOSITOS DE RENTA FIJA. POR 44Z EN DEPOSITOS EN CUENTAS DE CHE-
QUES.

Los CLIENTES MAS IMPORTANTES EN DEPGSITOS EN CUENTAS DE CHEQUES. POR
SU MANEJO DE RECURSOS. LO CONSTITUYEN LAS EMPRESAS. SEGMENTO QUE MANTIE-
NE PROMEDIOS SUPERIORES A $ 700,000, APORTANDO LA MAYCR PARTE DE LA CAP-
TACION POR ESTE CONCEPTO,

No OBSTANTE., DE ACUERDO AL DOMICILIO REGISTRADO EN EL EXPEDIENTE, LA
GRAN MAYORIA DE LOS CLIENTES (PERSONAS FISICAS Y PERSONAS MORALES), SE LQ
CALIZAN FUERA DEL AREA PRIMARIA DE INFLUENCIA DE LA SUCURSAL,
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Coto LA ZONA EN SU MORFOLOGIA ES FUNDAMENTALIMENTE DE OFICINAS, LA SI-
TUACION COMENTADA EN EL PARRAFO ANTERIOR REVELA DOS ASPECTOS: PRIMERO, QUE
LOS CLIENTES PREFIEREN OPERAR CON LA SUCURSAL. POR EL TRATO Y SERVICIO QUE
RECIBEN SIN IMPORTAR QUE SU DOMICILIO SOCIAL O PARTICULAR ESTE LOCALIZADO
EN OTRA PARTE Y, SEGUNDO, QUE LA ZONA, EN CONSECUENCIA, TIENE UN ALTO PO—
TENCIAL DE MERCADO NO ATENDIDO Y FACTIBLE DE PROMOCION.

EN DEP6SITOS DE RENTA FIJA EL CLIENTE TIPO SON LAS PERSONAS F{SICAS.,_
QUIENES MANTIENEN PROMEDIOS MAYORES A $ 100,000, AunaQUE TAMBIEN EN SU MA-
YOR PARTE, NO ESTAN DOMICILIADOS EN LA ZONA, PERO PODRIA ATRIBUIRSE A QUE
SU LUGAR DE TRABAJO SE ENCUENTRE CERCA DE LA SUCURSAL.

El. PERFIL DEL CLIENTE DE LA SUCURSAL BANCARIA TIENE LAS SIGUIENTES CA
RACTERISTICAS: PERSONA FfSICA DEL SEXO MASCULINO Y PROFESIONISTA PERTENE--
CIENTE A LOS NIVELES SOCIOECONGMICOS MEDIO ALTO Y ALTO CON ARRAIGO DE 2 A
5 ANOS DE OPERAR CON LA SUCURSAL. Y QUE UTILIZA ADEMAS LA TARJETA DE CREDL
TO Y LA CUENTA DE INVERSIONES.,

EL AREA DONDE SE UBICA LA SUCURSAL ES BASICAMENTE DE SERVICIOS CON U-
NA GRAN CONCENTRACION DE EMPRESAS Y OTRO TIPO DE ORGANIZACIONES. AUNQUE ES
UNA ZONA CONSOLIDADA.

EN SU ASPECTO POBLACIONAL LA ZONA ES DE BAJA DENSIDAD, CON HABITANTES
PARTENECIENTES A NIVEL SOCIOECONOMICO MEDIO BAJO POCO INTERESANTE PARA =
PROMOCION BANCARIA, PERO CON UNA GRAN POBLACION FLOTANTE OCUPADA EN EL SEC
TOR SERVICIOS.,

DENTRO DEL AREA DE INFLUENCIA DE LA SUCURSAL SE LOCALIZAN 18 sucURsA-
LES DE LA COMPETENCIA., LA MAYORfA CON PRESENCIA SOBRE PASEO DE LA REFORMA_
(3 DE ESTAS SON MATRICES), QUE OPERAN EN PROMEDIO CON & VENTANILLAS DE ==
SERVICIO Y 6 FUNCIONARIOS DE PROMOCION, CONTANDO ADEMAS CON SERVICIO DE —
CAJAS DE SEGURIDAD Y AREAS PARA ATENDER INVERSIONES DENTRO LE LA SUCUR—
SAL,

LA cAPTACION DE RECURSOS (CHEQUES + AHORRO) ESTIMADA EN LA ZONA A DI
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CIEMBRE DE 1983, FUE DE $ 6,514’ MILLONES DE PESOS. DE LOS CUALES EL 7
SON DEPOSITOS EN CUENTAS DE CHEQUES, CORRESPONDIENDO A LA SUCURSAL Banca—
RIA EL OCTAVD LUGAR EN PARTICIPACION EN ESTE INSTRUMENTO CON EL 2.9% .

EN EL PLANO VIAL, LA SUCURSAL AUN CUANDO NO ESTA UBICADA EN UNA AVEN]L
DA IMPORTANTE Y NO SE CUENTA CON UNA BUENA PRESENCIA ACORDE AL TIPO DE ZO-
NA Y POTENCIAL DE MERCADO FACTIBLE DE PROMOVER, REVISTE PROBLEMAS EN SU AC
CESO AL PUBLICO Y NO SE CUENTA CON ESTACIONAMIENTO DE CORTES{A.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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POR LG ANTERIORMENTE EXPUESTO PUDIMOS DETECTAR QUE LA MERCADOTECNIA,
EN TERMINOS GENERALES. PERSIGUE LA ELEVACION DEL NIVEL DE VIDA DE LOS INDL
VIDUOS QUE CONFORMAN UNA SOCIEDAD, ESTO LO LOGRA A TRAVES DE LA GENERACION
DE EMPLEOS Y LA REDUCCION DE LOS COSTOS UNITARIOS DE LOS BIENES Y SERVI-
CIOS, ORIGINANDO LA MOVILIDAD DE LOS MISMOS Y, POR CONSIGUIENTE., EL DESA-~
RROLLO DE LA ECONOMIA,

EN CUANTO A LA MERCADOTECNIA DE BIENES Y SERVICIOS PODEMOS AFIRMAR -
QUE LAS CONSIDERACIONES SON, EN ESENCIA, LAS MISMAS, YA QUE EL FIN UOLTIMO
DE AMBAS ES LA SATISFACCION DEL CLIENTE A TRAVES DEL BIEN O SERVICIO OFRE-
cID0. DESAFORTUNADAMENTE LA MERCADOTECNIA DE SERVICIOS HA SIDO UNA ACTIVI-
DAD RELEGADA HASTA HACE POCOS ANOS, SIN EMBARGO EXISTE LA CONCIENCIA DE -
QUE ES PRECISO INVESTIGAR A FONDO LOS MERCADOS, CON LA FINALIDAD DE MANTE-
NERSE A LA CABEZA.

No OBSTANTE QUE LA MERCADOTECNIA DE BIENES COMO DE SERVICICS POSEEN -
CARACTERISTICAS PROPIAS, EN DETERMINADO MOMENTO PUEDE JUZGARSE A LA DE SER
VICIOS COMO UN PROCEDIMIENTO MAS SENCILLO YA QUE NO INCURRE EN UN PROCESO
DE PRODUCCION NI DE DISTRIBUCION FiSICA,

SIN EMBARGO, ES FUNDAMENTAL LA CREACION DE UNA BUENA IMAGEN PARA RE-
SALTAR EL ALTO GRADO DE CALIDAD Y LAS CUALIDADES DEL SERVICIO EN FUNCION -
DE SU INTANGIBILIDAD.

ALGUNOS AUTORES OPINAN QUE EN LAS TRANSACCIONES COMERCIALES, LA RELA-
CION TERMINA CON LA VENTA DEL PRODUCTQ, EN CONTRASTE CON LAS TRANSACCIONES
DE SERVICIO DONDE LA PRESENTACION DEL MISMO MARCA EL PRINCIPIO DE UN PROCE
S0, A ESTE COMENTARIO NOSOTRAS MOSTRAMOS OPOSICION, PUES EN AMBOS CASOS LA
RELACION CON EL CLIENTE, POSTERIOR A LA VENTA DEL BIEN O SERVICIO, DEBE -
SER UN INTERES PRIMORDIAL PARA LOGRAR CLIENTES ASIDUOS.

LA INVESTIGACION DE MERCADOS SE ABOCA BASICAMENTE A LA IDENTIFICACION
DE PROBLEMAS Y NECESIDADES CON EL OBJETO DE LOGRAR UN AMPLIO CONOCIMIENTO_
DEL. MERCADO, AS! COMO DE LA INTERACCION CON LA COMPETENCIA, ESTO PERMITIRA .
RESALTAR LAS VENTAJAS COMPETITIVAS PARA EXPLOTARLAS AL MAXIMO, AL IGUAL --
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QUE LOS PUNTOS DEBILES QUE DEBERAN SER CORREGIDOS.

DENTRO DE LA AMPLIA VARIEDAD DE ESTUDIOS QUE PERMITE LA INVESTIGACION
DE MERCADOS, OCUPAN NUESTRA ATEMNCION LOS ESTUDIOS DE CAPTACION Y SERVICIOS
BANCARIOS,

ESPECIFICAMENTE EL CASO PRACTICO DESARROLLADO ES UNA MUESTRA PALPABLE
DE LOS ASPECTOS SUSCEPTIBLES DE ESTUDIO EN UNA SUCURSAL. BANCARIA.

EN VIRTUD DE QUE TODA INSTITUCION BANCARIA REQUIERE CONOCER EL LUGAR
QUE OCUPA RESPECTO A LA COMPETENCIA. EN CUANTO A SU CAPTACION Y PENETRA--
CION, SELECCIONAMOS ESTE ESTUDIO, YA QUE ABARCA TODOS LOS ASPECTOS RELEVAN
TES QUE LE PERMITIRAN MANTENERSE DENTRO DEL MERCADO CONOCIENDO LAS ESTRATE
GIAS QUE DEBERAN EMPLEARSE PARA ALCANZAR EL NIVEL DESEADO.

FINALMENTE QUEREMOS PONER DE MANIFIESTO QUE UN ESTUDIO DE MERCADO DE-
BIDAMENTE EJECUTADO ES UNA FUENTE DE INFORMACION SUMAMENTE VALIOSA P ==
LOS INVOLUCRADOS EN LA TOMA DE DECISIONES., YA QUE CUALQUIER ACCION ESTARA
BIEN FUNDAMENTADA. :
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