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ACTUALMENTE NOS ENFRENTAMOS A MERCADOS SUMAMENTE COMPETI­
DOS, SITUA.CIÓN QUE HA HECHO IMPRESCINDIBLE CONSIDERAR AL CONSJ.!. 
MIDOR·, sus· DESEOS y sus NECESIDADES, COMO PUNTO DE PARTIDA PA­
RA PODER .. OFRECER UN B 1 EN O UN SERV 1C1 O AL MERCADO, 

EN 'J,,IRTUD DE QUE CADA DfA SE APLICA CON MAYOR FRECUENCIA_ 
·LA MERCADOTECNIA, .ES PRECISO FUNDAMENTAR CUALQUIER ACTIVIDAD -

DE COMERCiALI ZAC l ÓN EN ESTUD 1 os DE MERCADO QUE NOS OR 1 ENTARÁN, 
CON MAYOR PRECISIÓN, HACIA LOS CURSOS DE ACCIÓN MÁS PERTINEN-­
TES PARA LOGRAR UNA APROPIADA TOMA DE DECISIONES, 

EL PRESENTE SEMINARIO TIENE COMO OBJETIVO DEMOSTRAR QUE -
LA INVESTIGACIÓN 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 PANORÁMI­
CA DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS ENFOCADA A LAS INST!TUCIO-­
NES BANCARIAS, ADENTRÁNDONOS A LA PROBLEMÁTICA QUE AFRONTAN DL 
CHOS ORGANISMOS, DESTACANDO QUE LAS INSTITUCIONES QUE COMERCIA 
LIZAN SERVICIOS REQUIEREN DEL APOYO DE LA INVESTIGACIÓN 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 ÁMBITO EN QUE -
SE GENERAN DICHOS SERVICIOS, 

ASIMISMO, ES NUESTRA INQUIETUD EL QUE OTROS ESTUDIOSOS DE 
LA ADMINISTRACIÓN PUEDAN RECURRIR A MÁS FUENTES DE INFORMACIÓN 
REFERENTES A LA MERCADOTECNIA BANCARIA, DADO EL RECELO CON QUE 
~STAS INSTITUCIONES PROTEGEN SU INFORMACIÓN 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 l'ERCADOTECNIA 

EL OONCEPTO re LA l'ERCADOTECNIA NO ES l.J.IA SEGLMlA a::FINICIÓN re f'ERCA 
DPTECNIA, ES UNA FORl-'A DE PENSAR O UNA FIL..OSOFIA re DIRECCIÓN, QUE AflARCA 

TODAS LAS ACTIVIDADES re LtlA ORGANIZACIÓN, 

EL CONCEPTO re MERCAOOTECNIA HA SIDO DEFINIOO EN VARIAS OCASIOOES POR 

DISTINlUS AUTORES Y NO SE ENCUENTRAN GRANCES DIFERENCIAS, YA QUE TODOS SE 

ORIENTAN A PENSAR QUE CONSISTE EN ACTIVIDADES TANTO DE INDIVIDWS COMJ re 

ORGANIZACIONES, ENCAMINAill\S A FACILITAR Y ESTil"IJL.AR INTERCPMBIOS DENTRO re 

UN GRUPO DE FUERZAS EXTERNAS Dlf'W.1ICAS, 

A PESAR re ÉSTAS DIFERENCIAS EN OPINIONES, EL MENSAJE BÁSICO DE LA -

MERCAOOTECNIA ES EL PROPORCIONAR SATISFACCIÓN A LOS CONSt..t-1IOORES A TRAVÉS 

re LA INVESTIGACIÓN DE SUS CARACTERlSTICAS PERSONALES, 

EL PUNTO DE PARTllY\ ESTÁ EN EL CONSLMIOOR, PUES ÉSTE SERÁ QUIEN NOS -

GU!E RESPECTO AL BIEN O SERVICIO QUE HA DE OFRECERSE, AsfMISMJ, ES EL PUN­

TO FINAL YA QUE UNA VEZ ENTREGAOO EL PROI:IJCTO, EL ENFOOJ,_ SIGUE EN EL CON­

SUMIOOR PARA OBSERVAR SUS NUEVAS NECESIDADES Y GUSTOS. 

1.2 DEFINICIOOES LE r-ERCADOTEGHA 

EL TÉ~INO MERCAOOTECNIA HA SIDO IDENTIFICAOO A LO LARGO reL TIEMPO, 

PRil'PRDIALMENTE COMJ l.J.IA SERIE DE ACTIVIDADES CCJt.ERCIALES QlJE lf'V'LICAN EL 

INTERCAMBIO DE BIENES Y SERVICIOS, SIN EMBARGO LA foERCAOOTECNIA ABAACA UN 

CAMPO MUCHO MÁS EXTENSO, YA QUE COMPRENre LtlA CAreNA re ACTIVIDADES QUE 00 

PERCIBEN NI VALORIZAN EN SU TOTALIDAD LA W\YORfA DE LAS PERSONAS; ES POR -

ESO QUE NOS PERMITil'PS CONSULTAR LA OPINIÓN rE DIVERSOS AUTORES COO EL OO­

JETO DE LOGRAR UNA VISIÓN MÁS AMPLIA: 

ftl!L!P K01l.ER DEFINE A LA MERCAOOTECNIA CCM>: 

"AQUELLA ACTIVIDAD t-IU'WlA DIRIGIDA A SATISi-.:..:.ER NECESIDAI:ES, CAREN:IAS Y -

reSEOS A TRAVÉS DE PROCESOS DE INTERCJ>MBIO" CD 

(1) KOI'LER PIITLIP, "Direccirn de }Ercadotecnia, análisis, planeaci6n y OC!!. 
trol", F.d. Diana, Méxicx>: 1982, p.c. 21 
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('[, CARTHY, E. JEJU'E, LA DEFINE CQ''O: 

TESlS éoN 
FALLA DE 9R1Gr~N 

"LA REALIZACIÓN DE ACTIVIDADES Cot-ERCIALES QUE DIRIGEN EL FLWO DE MERCADf. 

RIAS Y SERVICIOS DEL PROOOCTOR AL CONSLMIOOR O USUARIO A FIN DE SATISFACER 

AL Mt\xl~P A ~STOS Y LOGRAR LOS OBJETIVOS DE UNA EMPRESA" (2) 

WILLIM J. ST.A/'ITCtt OPINA QUE LA l'ERCAOOTECNIA ES: 

"(.tj SISTEM'I TOTAL DE ACTIVl])ll.DES l'ERCANTILES ENCAMINAOO A PLANEAR, FIJAR -

PRECIOS, PRQM)VER Y DISTRIBUIR PROilJCTOS Y SERVICIOS QUE SATISFACEN NECES.l 

DADES DE LOS CDNSLMIOORES ACTUALES Y POTENCIALES" (3) 

LA Pn:RI~ f"ARKEJING ASSOCIATIO'J, LA CONSIDERA COM): 

"i.A REALIZACIÓN DE ACTIVIDADES CQYERCIALES QUE ENCAUZAN EL FLWO DE /IERCA­

DERÍAS Y SERVICIOS DESDE EL PRODUCTO HASTA EL CONSLMIOOR O USUARIO" (4) 

EN BASE A LO ANTERIOR, NOS PERl11Tll'PS PROPORCIONAR LA SIGUIENTE DIFl­

NICIÓN: 

LA t'ERCADOTECNIA ES LNA ACTIVIDAD COMERCIAL ORIENTAUI\ HACIA LA SATIS­

FACCIÓN DE NECESIDADES DE CONSLMIDORES REALES Y POTENCIALES, A TRA~S DEL._ 

INTERCAMBIO DE BIENES Y SERVICIOS EN CONCORMNCIA CON LOS OBJETIVOS DE LA 

EMPRESA, 

1.3 EVCX...UCION HISTORiú'\ DE LA 1'ERCAIXITECNIA 

LA MERCADOTECNIA SE HA DESARROLLADO EN LNA FORMfl t'AS EVOLUTIVA QUE RE. 
VOLUCIONARIA, 

EN LNA ECOf'..l'.JMIA FEUDAL, AGRARIA O FORESTAL, LA POBLACIÓN ES, EN GRAN 

PARTE, AUTOSUFICIENTE, PRODUCE SUS PROPIOS ALIMENTOS, HACE SUS PROPIAS TE­

LAS Y CONSTRUYE SUS PROPIAS CASAS Y UTENSILIOS, 

HAY MJY POCA ESPECIALIZACIÓN EN EL TRABAJO Y MJY POCA NECESIDAD DE -­

Cl..Lt\LQUIER TIPO DE CDl"ERCIO, 

(2) M:.CARI'HY E • .JER:JME, "Ccrrercializaci6n un enfoque oarrercial", E.el. El -
Ateneo, Argentina: 1974, p.c. 15 

(3) STANI'CN WIILIAM J., "Fundarrentals of Marketing", E.el, Me. 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 El'13ARGO, CCl-llENZA A NACER EL cotCEPTO DE 

DIVISIÓN DEL TRABAJO Y LOS ARTESANOS COl'X:ENTRAN SUS ESFUERZOS EN LA PROOl..C. 

CIÓN DE AQUEL ARTICULO EN EL QUE SOBRESALEN, 

EsTO DA CG-P RESULTADO QUE CADA HG1BRE PRODUCE DE ALGt.mS ARTfCULOS -

MÁS DE LO QUE NECESITA, PERO CARECE DE LOS DEl'ÁS PROOOCTOS, EN CUANTO APA­

RECE Lt-lA PERSONA QUE PRODUCE f-1As DE LO QUE DESEA, o DESEA l'As DE LO QUE -

PRODUCE, EXISTE LA BASE PARA EL CG1ERCIO Y EL CCJllERCIO ES EL CORAZÓN DE LA 

MERCAOOTECNIA, 

Ct.V\Noo EL INTERCN-1610 COMIENZA A DESARROLLARSE EN LAS ECOta-ifAS AGRA­

RIAS, LD HACE SOBRE BASES M.JY SENCIUAS, DE HECHO LA PRÁCTICA l"«lRl'AI... ES -

PRODUCIR WINU<\U'1ENTE BAJO PEDIDO, 

EN EL PASO SIGUIENTE DE LA EVOLUCIÓN HISTÓRICA DE LA t'ERCAOOTECNIA, -

LOS PEQUOOS PRODl.CTORES CCl-llENZAN A FABRICAR SUS PRODUCTOS EN f"AYOR CANTl. 

IYID ANTICIPÁNDOSE A LOS PEDIDOS FUTUROS, 

APARECE UNA NUEVA DIVISIÓN DEL TRABAJO CUANDO Lt4 TiPO DE l-0'13RE DE Nf. 

GOCIOS EMPIEZA A AYUDAR A LA VENTA DE ESA l"AYffi PRODUCCIOO; ~TE H:MlRE ES 

EL INTERMEDIARIO, PARA HACER r4.S FÁCIL LA CCMJNICACIÓN Y LA CG1PRA Y VEN­

TA, LAS DISTINTAS PARTES INTERESADAS TIENDEN A AGRUPARSE GEOGRÁFICAl1:NTE: 

DE ÉSTA FORl'A SE CREAN LOS CENTROS CG'-ERCIALES, 

LA ERA DE LAS VENTAS. 

EN LA DÉCAD<\ DE 1930 SE PASÓ DE UNA ECOl'DllA DE PROru:CIÓN 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 C0'-1PETENC!A OBL!a'.l TAMBIÉN A LAS C0'-1PAÑfAS A ESFORZARSE POR VENDER 

SUS PRODUCTOS, 
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EL FABRICANTE YA NO PODIA LIMITARSE SENCILLAMENTE A PRODUCIR ARTlcu­

LOS CON LA SEGURIDAD DE QUE ALGUIEN LOS COMPRARfA, AHoRA HABIA MÁS PROOOC­

TOS QUE DEMO.NDA, SIN EMPARGO, LA ATENCIÓN BRINDADA A LA SATISFACCIÓN DE -

LOS DESEOS DE LOS CONSLJ.11DORES ERA MlN LIMITADA, 

LA ERA DE LA l'°ERCAOOTECNIA. 

PARA LA MAYORIA DE LAS COMPAfílAS LA ERA DE LAS VENTAS SE PROLONGó HA.S. 

TA LA DÉCADA DE 1950, LUEGO, ALGUf'..OS FABRICANTES C0'1ENZARON A COMPRENDER -

QUE a IMPULSAR sus PROilJCTOS EN a MERCADO NO ERA TAN EFICAZ CCM) ENFOCAR 

LA PROVISIÓN DE LA SATISFACCIÓN, LA ERA DE LA MERCADOTECNIA 8'ERGIÓ CONFOR 

ME LOS FABRICANTES AD'.lPTARON, FINALMENTE, LA FILOSOFfA SENSATA DE QUE OE­

BIAN EXAMINAR LAS NECESIDADES Y LOS DESEOS DE LOS CONSUMIDORES Y PRODUCIR_ 

LOS ARTICU!..DS QIE GENERAN SATISFACCIÓN, Ca-1i>RENOIERON QUE EL SIMPLE HECHO 

DE LOGRAR QUE LA GENTE COMPRARA W PROOU:TO, INCLUSO AUNQUE NO LLENARA SUS 

NECESIDADES Y DESEOS, NO ASEGURARfA QUE LA AIX!USICIÓN SE REPITIERA, 

Y, POR SUPUESTO, LAS C0'1PRAS REPETIDAS ES EL FUNDAMENTO DE CUALQUIER_ 

NEGOCIO CON 8<JTO, 

1.4 ffRJRTANCIA DE LA f'ERCAOOTECNIA 

LA IMPORTANCIA DE LA í'ERCADOTECNIA SE HA HECHO CADA VEZ MÁS PATENTE, 

A MEDllYI QUE SE HA GENERADO EL AL.MENTO DEL NIVEL ECONÓMICO POR ENCIMA DEL 

NIVEL DE SUBSISTENCIA QUE CARACTERIZABA A LA ÉPOCA ANTERIOR A LA PRIMERA -

GUERRA ll'uID I AL. 

EN PRIMERA INSTANCIA, LA MERCADOTECNIA TIENE UNA IMPORTANCIA CRITICA 

PARA LA SOCIEDAD PORQUE SE LE HA ENCOMENDAOO LA TAREA DE SLMINISTRAR EL N.L 

VEL DE Vlúl\ EXIGIDO POR LA GENTE, 

LA MERCADOTECNIA OFRECE EMPLEOS, TANTO EN LOS TRABAJOS DE PRODUCCIÓN_ 

COM'.l EN LAS ACTIVIDADES PROPIAS DE SUS FUNCIONES, 

ÜTRO ASPECTO EN QUE SE HACE NOTAR LA IMPORTANCIA DE LA MERCAD'.lTECNIA 
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PARA LA SOCIEIWJ, ES EL IMPACTO QUE SOBRE; EL NIVEL DE VIDA TIENEN lDS COS­

TOS DE DISTRIBUCIÓN, YA QUE UNA REOOCCIÓN EN EL COSTO UNITARIO DE DISTRIB!J. 

CIÓN DE /'ERCANCfAS Y SERVICIOS A LA SOCIED\D, SE TRAWCE EN UN NIVEL DE V.l 

DA MÁS ELEVADO, 

fN RELACIÓN CON LA Ec:otmfA, LA l'ERCADOTECNIA ~ITE LA f'U.'ILIMD DE 

L.DS BIENES Y SERVICIOS PROOOCIDOS Y, VENDIOOS, FAWRECE EL CRECIMIENTO DE 

LA ECONG1fA, 

F!NA11'1ENTE, EN LO QUE RESPECTA A LA EMPRESA, LA MERCADOTECNIA CONSTI­

TUYE UN CANAL DE C~ICACIÓN ENTRE LA EMPRESA Y LA SOCIEDAD, 

LJN DEPARTAMENTO DE r-ERCAOOTECNIA QUE FU'lCIGlE ADECl.IAilAf-ENTE, DEBE SU­

MINISTRAR INF~CIÓN RELATIVA A LAS EXIGENCIAS DE LA SOCIEDAD EN MATERIA._ 

DE BIENES Y SERVICIOS, 

1.5 FlJlCIOOES GERENCIALES OC LA M:RCAOOTECNIA 

LA MERCADOTECNIA POR LA Cü'lPLE.JIDAD QUE REVISTE SE APOYA EN UN CONJl.Jli 
TO DE FUNCIONES QUE LE PERMITEN LLEVAR A CABO SU PROf'ÓSITO A TRA~S DE lM 

PROCESO BIEN DEFINIDO, 

A CONTINUACIÓN SE DESCRIBE CADI\ UNA DE ELLAS: 

A) DELINEACIÓN DEL f'Í:RCADO,-

SE REFIERE AL PROCESO DE DEFINIR EN DETALLE UN l'ERCAOO POTENCIAL, EL 
PRIMER PASO DE LA MERCADOTECNIA CONSISTE EN SABER QUIÉN TIENE PROBABILIDA­

DES DE CO'lPRAR LO QUE SE ESTÁ PENSANOO OFRECER, PERO EL ~OLD HEOll DE SA­

BER QUIÉN CQ'lPRARÁ, NO ES SUFICIENTE, 

Es PRECISO QUE lDS EWRESARIOS IDENT::-=.:.\JEN TANTAS CARACTERISTICAS DE 

LOS CO'lPRADORES CCM) SEA POSIBLE; WIDE VIVEN, cuANoo CCM'RAN. CON GlÉ FRE. 
CUENCIA LO HACEN Y QUÉ CANTllYIDES AOOUIEREN, LA DELINEACIÓN DEL 1'ERCAOO ES 

EL PROCESO DE DETERMINAR QUIÉNES SON LOS CLIENTES POTENCIALES y cuAL.Es sus 
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B) f"OTIVACIÓN DE CiM>RA,-
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los EMPRESARIOS NO PUEIEN SATISFACER CON EFICACIA LAS NECESIDADES DE 

l.DS CONSLMIOORES SI SÓLO SE BASARAN EN LA DELINEACIÓN DEL MERCAOO, El... COOQ. 

CER A LOS CLIENTES POTENCIALES Y CÚANOO Y OONDE CCW'RAN, NO BASTA PARA l..Lf. 
GAR A BUENAS DECISIONES DE l>ERCADOTECNIA, 

El... CCM:RCIANTE DEBE DESCUBRIR POR QUÉ CCM'RAN LOS CONSLMIOORES Y EN­

TENDER LAS INFLUE/'CIAS QUE MJTIVAN O INHIBEN EL COMPORTAMIENTO DE ÉL. 

LA f>'OTIVACIÓN DE CQ'1PRA ES LA EVALUCACIÓN DE LOS FACTORES DIRECTOS E 

INDIRECTOS QUE INFLUYEN EN EL CCA'1PORTAMIENTO DE CCM'RA, 

c) A.JUSTE DEL PRorucro.-

lJNA VEZ QUE LOS FABRICANTES HAN DESCRITO SU MERCAOO Y CONOCEN DETALi.A 

DAMENTE LAS FUERZAS QUE INFWYEN EN EL CCA'1PORTAMIENTO DE COMPRA, EL Sl-­

GUIENTE PASO CONSISTE EN DISEÑAR UN PRODUCTO QUE SATISFAGA LAS NECESIDADES 

Y LOS DESEOS DE l.DS CONSLMIDORES, 

MIENTRAS MÁS EXACTA SEA LA COMPAGINACIÓN ENTRE PRODUCTO Y COMPRADOR, 

fANTO f"AYOR SERÁ LA SATISFACCIÓN, 

TAMBIÉN SE DEBE CONSIDERAR QUE LOS GUSTOS DE LOS CONSUMIDORES C:J\MBIEN: 

CON ÉSTO EN MENfE, LOS EMPRESARIOS DEBEN EXAMINAR CONTINl.w-ENTE DICl-OS CN1 

BIOS Y DESARROUAR PRODLX:TOS QUE SATISFAGAN TALES DESEOS Y NECESIDADES, 

D) D1STR1Buc16N F!s1cA.-

ÜFRECE EL BENEFICIO DEL TIEMPO Y DEL WGAR, Y ESTABLECE EL f"ARCO PARA 

EL BENEFICIO DE LA POSESIÓN, 

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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TISFACCIÓN SE Ca-NIERTA EN REALIDAD, 

LA DISTRIBUCIÓN FfSICA ES l.M PARTE CRITICA DE LA 1-ERCAOOTECNIA POR -

LDS COSTOS QUE REPRESENTA, l.A DISTRIBUCIÓN INCLlNE Al1-IINISTRACIÓN IE INYai 

TARIOS, TRANSPORTE, ALJ-IACENAMIENTO, r-wlEJO DE MATERIALES Y PROCESAMIENTO -
DEL PEDIOO. l.A FORMA EN QUE SE REALIZAN ESTAS ACTIVID>'\DES DEPENDEN IEL PRQ. 
oocro. 

Ei.. OBJETIVO DE LA DISTRIBUCIÓN ES ASEGURAR QlE LDS CONSUMIDORES RECI­

BAN EL BENEFICIO I:eL TIEMPO Y DEL LUGAR CON ~ MlNil-D COSTO PARA EL a:M:R­
CIANTE, 

E) Ü'.Jtll .. tHCACIÓN,-

Es PRECISO QUE EXISTA UNA CO'<'U'l!CACIÓN ENTRE EL FABRICANTE Y LOS CXJM­

PRAOORES POTENCIALES, ANTES DE QUE SE REALICE LA TRANSACCIÓN, EVIOENTB-EN-­

TE, LOS COW'RAOORES DEBEN SABER, AL MEJ\OS, QUE EL PROilJCTO ESTÁ DISPONIBLE, 

ÜTRO PROPÓSllO DE LA c:cJrlil.IICACIÓN ES PERSLWJIR A LDS CONSUMIOORES DE 

QUE EL PROllJCTO DEJARÁ SATISFECHAS SUS NECESIDADES. SE PUEDE TENER EL t'E­

JOR PRODUCTO DEL MU'JOO, PERO SI NADIE SABE QUE EXISTE O cót-tJ LLENARÁ LAS -

NECESIDADES, LA MERCAJX)TECNIA QUE SE ESTÁ SIGUIENOO ES INEFICAZ, 

LA COMLf.HCACIÓN CON LOS CONSUMIOORES SE LOGRA POR l'EDIO te LA PUBLICl.. 

IWJ, EL PERSONAL DE VENTAS, FOLLETOS Y MUCl-OS OTROS l'EDIOS, 

As! PUES LA C0'1LtHCACIÓN ES, SENCILLAMENTE, LA TRANSMISIÓN DE INFOR-

MACIÓN DEL FABRICANTE AL CONSUMIDOR Y CO'l ELLD SE CREA Ll-1 CLIMA FAWRABLE 
PARA EL PROllJCTO EN EL MERCAOO, 

F) TRANSACCIÓN,-

LA F~CIÓN DE TRANSACCIÓN DENTRO DE LA 1-ERCAOOTECNIA INCLINE Cl.W....-

QUIER ACTIVIDAD QUE GENERE EN LDS COMPRADORES ~ IMPULSO FINAL HACIA LA -

REALIZACIÓN DEL INTERCAMBIO, 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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1'ESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

lAs ACTIVIDl\a:S DISEÑA!:lt\S PARA ACELERAR LAS DECISIONES DE INTERCAMBIO 

VARfAN, DESDE DISPOSICIONES DE CRffiITO PARA ENTREGAR l.DS BIENES Y SERVI-­

CIOS HASTA LAS GARANTfAS, 

EN RESLMEN, LA Flt-ICIÓN DE LA TRANSACCIÓN ENTRAÑl'I CUALQUIERA O TODA Ar._ 

TIVIDAD QUE OCLRRA EN EL Plt-ITO DE ca1f'RA, 

G) f'osTRANSll.CC IÓN, -

EL TRABAJO na EMPRESARIO "'° CONCWYE CON LA REALIZACIÓN nEL INTERCAM 
BIO, 

PuESTO QUE LA PROCURACIÓN DE SATISFACCIÓN ES SU OBJETIVO PRit-ORDIAL, 

ESTA RESPONSABILIDAD PERMANECE AÚN DESPU~S DE QUE SE HA CONSl..MIDO EL PRO-­

DUCTO o EL SERVICIO, EL 8<no DE CUALQUIER ESFUERZO DE 1-ERCAOOTECNIA. DE­

PENDE DE LA REPETICIÓN DE l.DS INTERC#lBIOS, DE f'WIERA QUE LAS VERIFICACIO­

NES POSTERIORES DE LAS VENTAS CONSTITUYEN UNA BUENA PRÁCTICA DE LOS NEOO-­

CIOS, 

EsrAS FUNCIONES NO APARECEN NECESARIWiENTE EN TODA TRANSACCIÓN DEL -

MERCADO, Y CADA FUNCIÓN PUEDE l'ANIFESTARSE EN VARIAS ETAPAS DE LA DISTRIB.U. 

CIÓN 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 -

!'W'lERA, SEGÚ'l EL TIPO DE PRODUCTO QUE SE PONE EN EL MERCADO Y LAS CONDICIQ. 

NES DE SU ELABORACIÓN Y CONSLM:l, 

!.As Fl..t<CIONES GERENCIALES DE LA MERCADOTECNIA ESTÁN BIEN DISTRIBUIDAS 

YA QUE CON ESTAS SIETE Fl.U:IONES SE CUBREN TODOS LOS PASOS A SEGUIR, DESDE 

LA IDENTIFICACIÓN DEL MERCADO META, HASTA EL SERVICIO POSTERIOR DE LA VEN­

TA, 

EN EL CORRECTO DESARROLLD DE ESTAS FUNCIONES QUE SON ~ COMPLETAS, -

RADICA EL 8<1TO DE CUALQUIER EMPRESA, 
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1.6 muro f'ERO\OOTErn1ro 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

EL PROCESO MERCAOOT~CNICO TRATA DE LA CXlNCEPCIÓN O NOCIOO DE ~ PRO­

IXJCTO, SUS POSIBILIDADES DE INTRODUCCIÓN EN EL MERCADO, LA INTEGRACIOO DE 

~STAS POSIBILIDADES CON SUS CARACTERISTICAS ORIGINALES, EL AMLISIS DE LA 
SITUACIÓN, SU ENFOQUE MERCAOOrtCNICO, SU PLAN DE l"ERCAOOS Y SU LANZAMIENTO 

HASTA HACERLD LLEGAR AL CONSLNIOOR, 

DICl-0 PROCESO SE RESLME EN LAS SIGUIENTES ETAPAS: 

- INVESTIGACIOO DE t-'ERCADOS 

- ANAL1s1s DE MERCADOTECNIA 

- EuilloRACIOO DE LA MEzcLA DE l"'ERc.AoorECNIA 

- REALIZACIÓN DEL PRESUPUESTO CoMERCIAL 
- EJECUCIÓN Y CoNrnOL 

- EVALUACIOO 

INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, - "Es EL ARTE DE ActM.Jl.A/., ORDENAR, CLASIFl_ 

CAR, ANALIZAR, INTERPRETAR Y ORGANIZAR LOS IM\TOS, TANTO Cl.WlTITATIVOS aM> 

CUALITATIVOS, QUE SE OBTIENEN DE FUENTES DIRECTAS E INDIRECTAS, YA SEA IN­

TERNAS O EXTERNAS, PARA SER UTILIZADAS POR LA DIRECCIÓN DE l.l'IA. NEOOCIACIOO, 

CON EL OBJETO DE ALMENT AR LAS UT I LI r:w>ES," (5) 

SE TRATA DE UNA ETAPA QUE ANALIZA DATOS PARCIALES ACERCA DE VARIOS AS. 
PECTOS DEL MERCADO, Y EN LA CLL<\L SE DESPLNTAN AQUELLAS REALIDADES DE 11'f'Qi. 

TANCIA, 

ANAL.1s1s DE f'i:RCADOTECNIA.- CoNSISTE EN CONSIDERAR AL MERCADO DEL PRQ. 
DUCTO EN SU TOTALIDAD, PARA LLEGAR A LtlA CONCLUSIÓN TOTAL, INTENTANOO PRE­

CISAR Y DETERMINAR LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA, 

ElABoRACIÓN DE LA f'EzcLA DE i"ERCADOTE::;;A Y REALIZACIOO DEL ~ESLl'lE.S. 
TO ÜJ.1ERCIAL.- CclNSISTEN EN ENUNCIAR LOS OBJETIVOS Y LAS ESTRATEGIAS CON­

CRETAS, AS! COMO CLL<\NTIFICAR LAS VENTAS Y GASTOS DE MERCADOTECNIA, 

(5) FOX WILIARD, "Investigaci6n de .!-Breados, Interpretaci6n y llplicacio­
nes", Fondo de CUltura Ea:>n6mica, ~cxn 1961, p.c. 27 
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FALLA DE ORIGE~LJ 

EJECUCIÓN, CoNTROL Y EVALUACIÓN,- Ca-1PRENDE AQUELLAS ACTIVIDADES QUE 

PERMllEN OBSERVAR cn1PARATIVAMENTE LA RELACIÓN ENTRE LOS OBJETIVOS Y LAS -

ESTRATEGIAS PROPUESTAS, DETERMINANOO LAS VARIACIONES SUFRII:M\S, CON LOS RE­

SULTAOOS OBETNIOOS: DE TAL f'W.¡ERA QUE PODAMJS ABORI:M\R LA Úl..TIWI ETAPA CON 

El..El"ENTOS QUE NOS PERMITAN REALIZAR UNA EVAWACIÓN ADECUAI:M\, 

l. 7 VARIABLES OLE !INRlJEN LA M:ZCLA OC LA f'ERCAOOITCNIA 

l.As ACTIVIDADES DE 1-ERCAOOTECNIA SON AFECTAI:M\S POR OOS CLASES GENERA­

LES DE VARIABLES: LAS RELACIONES CON LA MEZCLA DE 1-ERCAOOTECNIA Y LAS RELA. 

CIONES CON EL MEDIO At-lllENTE, 

LA r-EZCLA DE MERCAIDTECNIA ES LA COl'BINACIÓN DE ACTIVIDADES Cot-'PETIIU 

RAS, EJERCIDAS POR UNA EMPRESA PARA ALCANZAR CIERTO OBJETIVO DE VENTAS O -

UTILIDADES, 

LA 1-EZCLA DE t'éRCAOOTECNIA ESTÁ INTEGRADA POR a.JATRO COMPONENTES PRlfi 

C!PALES: 

A) f'RoDt..cro 

s) PRECIO 

C) PLAzA <DI STR!BUC 1 éJN) 
D) PRoM:ic1óN 

A ESTOS COWONENTES SE LES CONOCE COMJ VARIABLES CONTROLABLES, DEBIOO 

A QUE PUEDEN ALTERARSE. 

A) LA VARIABLE PRODUCTO,-

PI.JEDE CONSISTIR EN UNA MERCANC!A, UN SERVICIO O UNA IDEA Y SE PRETEN­

DE INVESTIGAR LAS NECESIDADES DEL CONSl..MIDOR Y LA PLANEACIÓN DEL PRODUCTO_ 

CON EL FIN DE LOGRAR QUE TENGA LAS CARACTERiSTICAS DESEAI:M\S, 

EL EWRESARIO DE.BE ESTAR EN POSIBILIDAD DE DESARROLLAR NUEVOS PRODUC­

TOS, MJDIFICAR LOS EXISTENTES Y ELIMINAR LOS QUE YA NO SON DEL AGRA!)) DE -
LOS COMPRAOORES, 



- 12 -

B) LA VARIABLE PRECIO,-

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

los CONSU>llOORES SE PREOCUPAN POR LOS PRECIOS DE LOS PROOIXTOS ~. 
A SU VEZ, ESTÁN PREOCUPAOOS POR EL VALOR QlE OBTIENEN A CA'-1BIO, 

CoN FRECUENCIA, LA VARIABLE PRECIO SE UTILIZA CCMl !.-"' t1EDIO DE o:»f'E­

TENCIA PARA OBTENER VENTAJAS Y CXlM'.l t'EDIO PARA FIJAR LA ll"ÁGEN DE l.fol PRO­

DUCTO, 

e) LA VARIABLE PLAZA <DISTRIBUCIOO), -

PARA BRINDAR SATISFACCIÓN AL CONSLMIOOR LOS PRODUCTOS DEBEN ESTAR DIS. 

PONIBLES EN EL 1-0"ENTO PRECISO, EN ~ LtxlAR CONVENIENTE Y ACCESIBLE, 

SE DEBE TRATAR DE LOGRAR QUE LOS PRODUCTOS ESTÉN DISPONIBLES EN LAS -

CANTIDADES NECESARIAS PARA TANTOS CONSL."1IOORES CCMJ SEA POSIBLE, 

AL TQ'A.ll.R DECISIONES SOBRE DISTRIBUCIÓN SE DEBE EVIlAR LA TENTACIÓN DE 

DIFUNDIR EN FORW\ DEMl\SIAOO AMPLIA Y RÁPIDA, SU COBERTU'lA IE.. M:RCADO, 

D) LA VARIABLE PRCM>CIÓN.-

SE UTILIZA PARA FACILITAR LOS INTERCA"'BIOS, HACIENDO LLEGAR A lHl O -

MÁS GRUPOS DE PERSONAS INFORMACIÓN SOBRE LtlA EWRESA Y SUS PRODUCTOS, TAM­
BI~ SE UTILIZA PARA QUE EL CONS1.1'1IOOR CONOZCA LtlA NlEVA 1-'ARCA, HACERLE SA 

. BER LAS CARACTERISTICAS DEL PRODIXTO O PARA INSTARLO A ADOPTAR LNA POSI-

CIÓN DETERMINADA SOBRE UN ASLNfO DE !NDOLE POL!TICO O SOCIAL. 

l. 8 VARIABLES !E r1JJ ID llM3I ENTE 

lAs DECISIONES Y ACTIVIDADES DE MERCAOOTECNIA SON AFECTADAS POR LAS -

SIGUIENTES VARIABLES DEL t'EDIO Al"BIENTE: FUERZAS POLITICAS, FLERZAS JE LA 
LEY Y LOS REGL#1ENTOS, FUERZAS SOCIALES, FUERZAS DE LOS ~VIMIENTOS JE CXJti 
SLMIOORES, FUERZAS ECONÓ'-llCAS Y FUERZAS TEO«llÓGICAS, 
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EL MEDIO JIMBIENTE DE MERCADO RODEA TANTO AL CCWRAOOR COMJ A LA ~EZ­
CLA DE MERCAOOTECNIA, !..As VARIABLES DEL MEDIO A'IBI ENTE INFLUYEN EN TRES Dl. 

FERENTES FOR!-'AS LA POSIBILIDAD DEL EJECUflVO DE t-'ERCADOTECNIA PARA FACILI­

TAR Y ESTIMJLAR EL INTERCNIBIO, 

f'IW-ERO: EL f'EDIO At-13IENTE INFLUYE EN EL CONSLr-lJOOR, AFECTA LOS ESTI­

LOS Y NIVELES DE VIOO., AS! CCMJ LAS PREFERENCIAS Y NECESIDADES DE LOS PRO­
DLCTOS, 

SEGL.tlDO: LAS FUERZAS, EN EL MEDIO DE MERCADOTECNIA, INFLUYEN EN FORMA 

DIRECTA EN LA POSIBILIDAD DE QLE EL DIRECTOR PUEM DESARROLLAR CIERTAS AC­

TIVIOG.DES Y EN LA FORMA CClo"O PUEDA HACERLO, 

TERCERO: LAS VARIABLES DEL f'EDIO AMBIENTE PUEDEN AFECTAR LAS DECISIO­

NES Y ACCIONES DEL DIRECTOR AL INFLUIR EN LAS REACCIONES DEL CONSLl11IXJR -

HACIA LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA DE LA EMPRESA, 

A VECES A LAS FUERZAS DEL /'EDIO At131 ENTE DE MERCADOTECNIA SE LES LLA­
. MA "INCONTROU\BLES", 

FUERZAS PoLITICAS.-

lAs INSTITUCIONES POLlTICAS CREAN LAS LEYES Y LOS REGLAMENTOS QUE -

AFECTAN A LAS ORGANIZACIONES MERCANTILES, 

lAs ACCIONES DE LAS FUERZAS POLITICAS INFUNEN EN LA ESTABILIDAD ECO­

NéJ.llCA Y POLITICA DEL PAIS, NO SÓLO A TRAVÉS DE DECISIONES C'AJE AFECTAN -­

ASLNTOS INTERNOS, SINO TAM31~ PARA NEGOCIAR ACUERDOS C0'1ERCIALES Y DETER­

MINAR LA POLITICA EXTERIOR, 

FUERZAS DE LA LEY Y LOS REGLAMENTOS,-

l.As FUERZAS DE LA LEY Y LOS REG~NTOS, PROVIENEN DE LA LEGISLACIÓN 

Y DE LA INTERPRETACIÓN DE LOS MISMJS, 
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Et... (j)sIEROO 00 ES LA ÚNICA FUENTE DE DONDE EtwlAN REGl.At1:NTOS QLE -

AFECTAN A LOS EMPRESARIOS, l..As EMPRESAS INDIVIDUALES Y LAS ASOCIACIONES DE 

EMPRESAS TN'1BI~ EJERCEN PRESIONES REGULADORAS SOORE LAS MISMAS Y SOBRE -­

SUS MIEMBROS, 

FUERZAS SocIALES.-

l.JNA GRAN MAYORIA DE LOS CONSLMIDORES DISFRUTAN DE Ltl ALTO NIVEL Y DE 

UNA FO~ AGRADABLE DE VIDA, 

lAs FUERZAS SOCIALES EJERCEN PRESIÓN SOBRE LOS EMPRESARIOS PARA QLE -

PROPORCIONEN ESTOS NIVELES Y CONDICIONES DE VIDA MEDIANTE DECISIONES Y AC­

TIVI!lA.DES QUE RESPONDAN A ESOS INTERESES SOCIALES, 

FUERZAS DE !"OVIMIENTOS DE ú:lNSU'llOORES,-

1.As FUERZAS DE LOS CONSLtl!OORES SE CENTRAN EN TRES MEAS GENERALES: 

SEG~IDAD DE LOS PRODUCTOS, PUBLICACIÓN DE INFORl-'ACIÓN V PROTECCIÓN DEL l'E. 
DIO AMBIENTE, 

!.As FUERZAS f'AÁS WPORTANTES EN EL MJVIMIENTO SON LAS ORGANIZACIONES 

DE CONSUMIOORES, ES DECIR, LAS LEYES DE PROTECCIÓN AL CONSLMIOOR, los EM­

PRESARIOS DEBEN APRENDER A TPATAR CON ESTAS FUERZAS, PUES ES EVIDENTE QlE 

ESTE l"OVIMIENTO NO ES UNA OOVEDAD QUE DURE POCO, 

FUERZAS EcotiJMICAS.-

1.As FUERZAS ECONÓ'-llCAS EN GRAN PARTE DETERMINAN LA FORTALEZA DE LA -

AWÓSFERA CCMPETITIVA DE UNA EMPRESA, LA INTENSIDAD DE lA CXM'ETENCIA ES -

DETERMINADA POR EL N(t.\ERO DE EMPRESAS QUE CONTROLAN EL SLMINISTRO DE Ltl 

PRODUCTO, POR LA FACILIMD CON QUE UNA El'PRESA PlEJA ENTRAR EN Ltl SECTOR 

INDUSTRIAL Y POR EL MON10 DE LA DEPANDA Di:L J-'RODLCTO EN RELACIÓN CON EL Sll. 

MINISTRO DEL MISMJ, 

los FACTORES ECONÓMICOS AFECTAN A LAS ACTIVIDADES DE 1-ERCAOOTECNIA DE 
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BIOO A QUE DETERMINAN EL TAW>.ÑO DE LA INTENSIDAD DE LA DEMANDA DE PROIX.JC-­

TOS, fus FACTORES GENERALES DETERMINANTES DE LA DE.MANDA SON LA CAPACIDAD -

DE CQM>RA POR PARTE DEL CONSL.MIOOR Y SU DESEO DE COMPRAR, 

los CJIM!IOS EN LA Slfü\CIÓN DE LA ECONO'-l!A TIENEN FUERTES EFECTOS SO­

BRE ESTOS ros FACTORES y POR TANTO INFWYEN EN LA EFECTIVIDAD DEL Et.PRESA­

RIO PARA FACILITAR EL INTERCAMBIO, 

fU:RZAS TECNOLÓGICAS' -

!.As FUERZAS TECNOLÓGICAS INFLUYEN TANTO SOBRE LAS DECISIONES Y ACTIVl. 

DADES IE LOS EMPRESARIOS ClA'O EN LA VIDA COTIDIANA DE LA GENTE, 

PoR LO TANTO, PARA CREAR Y t"ANTENER LtlA MEZCLA DE t'ERCAOOTECNIA EFI-­

CAZ, SE IEBEN DE RECONOCER Y ANALIZAR LOS EFECTOS DEL MEDIO AMBIENTE EN -­

LAS DECISIONES Y ACTIVIDADES DE MERCAOOTECNIA Y ENCONTRAR LA POSIBILIDAD -

DE i\.JUSTAR LA MEZCLA DE ACLIERIXl CON LOS CAMBIOS IMPORTANTES EN EL MEDIO Al:1 
SIENTE, 

!.As VARIABLES DEL r-EDIO PMBIENTE DE MERCADOTECNIA AFECTAN AL CONSLMI­

OOR EN SUS ESTILOS Y NIVELES DE VIDI\, AS! COMJ EN LAS PREFERENCIAS Y NECE­

SIDADES DE LOS PRODUCTOS, 

l. 9 a PAPEL J::x:: LA DIP.ECCIOO EN LA l'lRCAOOTEOIIA 

DENTRO DEL CONTEXTO DEL PROCESO A™INISTRATIVO, LA ETAPA DE DIRECCIÓN 

SE ORIENTA HACIA IMPULSAR, COORDINAR Y VIGILAR LAS ACCIONES DE CAM MIEM­

BRO Y GRUPO DE ORGANIS1"0 SOCIAL, 

DE ESTE CONCEPTO SURGE LA DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA QUE ES "EL PROC.E. 

SO DE PLANEAR, ORGANIZAR, PONER EN PRÁCTICA Y CONTROLAR ESTAS ACTIVIDADES_ 

CON EL FIN DE FACILITAR Y ESTIMJLAR LOS INTERCl>MBIOS EN FORJ'1A EFICAZ Y EFl. 
CIENTE'' (6) 

(6) PRIDE WILLTAM M. y o.e. FERRELL, "Marketing, decisiones y cxmceptos b1i 
sioos", Ed. Interanericana, Méxi=: 1982, p.c. 37 -
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LA EFICACIA Y LA EFICIENCIA SON PARTES I~ANTES DE LA IEFINICIÓN, 

LA EFICACIA SE RB..ACIOOA roN EL GRAOO CON QUE EL INTERCAl-l!IO AY\.D!\ A 

LOGRAR LAS METAS DE LA ORGANIZACIÓN, 

LA EFICIENCIA CONSISTE EN Lli.VAR AL MÍN!Ml POSIBLE LDS REC~SOS QlE -

L'EBE GASTAR LA ORGANIZACIÓN PARA ALCANZAR l.tl DETERMINAOO NIVEL !E INTER~ 

BIOS DESEABLES, 

PoR TANTO, EL PROPÓSITO DEL PROCESO DE LA DIRECCIÓN DE t1:RCAOOTECNIJL 

ES FACILITAR LOS INTERCAMHOS DESEABLES Y REIU:IR l.D MÁS POSIBLE EL COSTO 
DE HACERLO, 

l. 9.1 FU\NfACION DE LA M:RCAOOTECNIA 

"Es l.tl PROCESO SISTEMÁTICO Ql.E ABARCA EL EST\JDIO DE LAS POSIBILIIWl:S 

Y LOS RECLRSOS DE LA ORGANIZACIÓN, LA FIJACIÓN DE OBJETT'.US Y ESTRATEGIAS 

Y LA ELABORACIÓN DE UN PLAN PARA PONERLO EN PRÁCTICA Y CCNTROLARLD", (7) 

Et. PLAN DE l'ERCADOTECNIA INCLUYE SU ESTRUCTURA Y TOOO EL GRUro !E AC­

TIVIDADES QUE SE REALIZARÁN: ES EL DOClffNTO O PROGRJIW\ PARA LLEVAR A LA -

PRÁCTICA Y CONTROLAR LAS ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA DE l.tlA ORGANIZACIÓN, 

los PLANES ESPECfFICOS DE MERCADOTECNIA IEBEN: 

SEÑALAR LOS RESULTADOS ESPERADOS PARA QlE LA ORGANIZACIÓN Pl.ElA cot«>-­
CER POR ANTICIPAOO CUÁ.L SERÁ SU SITUACIÓN AL TffiMINO J:eL PERÍODO DE PLANEA 

C IÓN ACTU<\L, 

IDENTIFICAR CUÁLES SERÁN LDS RECl..RSOS NECESARIOS PARA LLEVAR A CAOO -
LAS ACTIVIDADES PLANEADAS, CON OBJETO DE QLE SE PROCEDI\ A ELABORAR l.W PRE­

Sl.f>UESTO, 

DESCRIBIR, EN FORMA ADECUAIYI, LAS ACTIVIDADES QLE SE LLEVARÁN A CABO, 

(7) PRIDE WILLIAM M., Iclern, p.c. 38 
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CON EL FIN DE al.E PUEJl6.N ASIGNARSE LAS RESPONSAB!Llll<\DES, 

f>ERMITIR LA VIGILANCIA I:'E LAS ACTIVIIl<\DES Y REStA..TAOOS QUE FACILITE -

E.JERCER l.t.I a:M"ROL 

l. 9.2 O~IZACHl~ OC LA r-m::AOOTECJHA 

De LA FORW'< C(M) SE CRGANICE ESTE DEPARTAMENTO DEPENDE EL GRADO OMl 

PUEDA PLANEARSE LA AJ:NINISTRACIÓN DE MERCAOOTECNIA DE LA EMPRESA Y QUE SE 

LOGRE PONER EN PRÁCTICA ESTRATEGIAS EFICN:ES, 

"LA ESTRUCTURA I:'E ORGANIZACIÓN DEL DEPARTAMENTO ESTABLECE LAS LÍNEAS_ 

I:'E AUTORIDAD ENTRE LOS MIEMBROS DEL PERSONAL Y ESPECIFICA QUié4 TIENE LA -

RESPOtlSABILIOt\D I:'E Tot-'AR CIERTAS DECISIONES Y LLEVAR A CABO DETERMINADAS -
ACTIVllW)ES", (8) 

AL ORGANIZAR LA UNIDAD DE t'ERCADOTECNIA, L!lS GERENTES DIVIDEN EL TRA­

BJl.JO EN ACTIV!Oi\DES ESPECIFICAS Y DELEGAN LA RESPONSABILIDAD Y AUTORIDAD -

PARA LAS MISMAS EN PERSONAS CON DISTINTOS PUESTOS EN EL DEPARTN-ENTO, 

ti. I:'EPARTAl'ENTO DE r-ERCAOOTECNIA DE Cl.IALQUIER Et'f'RESA PUEDE SER ORGA­

NIZADO DE ACUEROO A TRES DIMENSIONES QUE SW: FU'lCIONES, PRODUCTOS Y f'ERCA 

ro. LA ORGANIZACIÓN FU'lCIONAL ES LA tAÁS cOM(r.¡ EN NUESTRO PAIS, Fl.t.IDAMENTJIL.. 
MENTE I:'ETERMINAIY\ ESTA S!TUA.CIÓN POR EL PREroMINIO DE LAS EMPRESAS PEQUE-­

ÑAS Y MEDIANAS, f'bRMAU-1ENTE LA ESTRUCTURA INTERNA TIPICA DE UNA EWRESA DE 

ÉSTA NATl.RALEZA ESTARIA INTEGRAD<\ POR EL GERENTE DE VENTAS, EL GERENTE DE 

INVESTIGACIÓN DE t'ERCADOS Y EL GERENTE DE PROMXIÓN Y PUBLICIDAD, 

1.9.3 ESTRATEGIA DE r-'ERCAIJJTECNIA 

"LA ESTRATEGIA DE l'ERCAroTECNIA, ES EL NÚ'.:LEO DE ~ PLAN DE ACCIÓN PA 

RA UTILIZAR L!lS REC~SOS Y VENTAJAS DE LA ORGANIZACIÓN CON EL FIN DE LO-­

GRAR SUS f'ETAS", (9) 

(8) PRIDE WILLI/\M M., Cb. Cit., p.c. 44 

(9) PRIDE WIILIJ\M M., Cb. Cit., p.c. 41 
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r--fEsrs CON 1 
~~DE: ORlGE~U 

Asf PUES, LA ESTRATEGIA DE l'ERCAOOTECNIA ClM'RENtE SELECCIOOAR Y MA­
LIZAR EL MERCAOO ESCOGIOO Y CREAR Y 1-'ANTENER l.tlA tt:ZCLA DE r-ERCAOOTECNIA -

APROPIADA QUE SATISFAGA A LAS PERSONAS, 

AJ... EsroGER l.tl l'ERCAOO, L.DS DIRECTORES DE MERCAOOTECNIA TRATAN !E FNA­

LLIAR L.DS POSIBLES l'ERCAOOS PARA DETERMINAR áMJ SU ENTRADA EN EUDS AFECTA 
RÁ LAS METAS, COSTOS Y UTILIDAIES DE LA EM'RESA, 

ASÍMISl-ll, SE ~E CONSIDERAR SI LA EWRESA TIENE RECl.RSOS PARA ELABO­

RAR lJ.lA MEZCLA DE MERCAOOTECNIA QUE SATISFAGA LAS NECESIDADES DEL l'ERCADO_ 

PARTICULAR Y SI EL SATISFACER ESAS NECESIDADES VA DE ACLEROO CON L.DS OB.JE­

TIVOS GENERALES DE LA Eflf>RESA, 

1.9.4 COOTIU OC t'ERCAOOTECNIA 

"EL PROCESO DE CCM"ROL DE t-ERCAOOTECNIA W4SISTE EN ESTABLECER t«>RMS 
DE OPERACIÓN, EVALUAR LOS RESlLTAOOS ACTUALES COOTRA L.DS ESTANnt\RES YA ES­

TABLECIOOS Y DISMINUIR LAS DIFERENCIAS ENTRE EL RJNCIONAI llENTO DESEAOO Y -
EL REAL", (1D) 

LA NORW. DE FUNCIONAMIENTO ES EL NIVEL DE OPERACIÓN QUE SE ESPERA AL­

CANZAR Y QUE SE COMPARA CON EL QUE SE ESTÁ LOGRANDO EN REALIDAD, 

los ESTÁNllARES DE FUNCiotwlIENTO TN1318'1 TC»Wl LA FORW\ DE ClENTAS DE 

PRESUPUESTOS. Es DECIR, SE ESPERA. QUE L.DS ENCARGAOOS DE l'ERCAOOTECNIA AL­

CANCEN OB.JETIWS DETERMINAOOS SIN GASTAR MAS QlE CIERTA CANTIDAD !E REOJr 

SOS ESPECIFICOS, 

PARA cn-IPARAR EL Fll\ICIONAMIENTO REAL CON LOS ESTANDAAES ES NECESARIO_ 

QUE LOS GERENTES DE MERCADOTECNIA TENGAN INFOR!'ACIÓN SOBRE LAS ACTIVIDADES 

DEL PERSONAL INTERNO DE LA EWRESA, ASf COMJ DEL PERSONAL DE ORGANIZACJO­

NES EXTERNAS OLE BRINDAN ASISTENCIA A LA Ei·ikESA, 

LA INFORMACIÓN RELACIONADA COO EL FlKiotW1IENTO REAL SE CCM'ARA CX>N­

TRA LAS NORl"AS DE OPERACIÓN PARA IETERMINAR SI EXISTEN DISCREPANCIAS Y El 

(10) PRIDE WIT.LIAM M., Cl:i. Cit., p.c. 53 
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ALCANCE DE LAS MISM<\S, SI SE ENCUENTRA UNA DESVIACIÓN IMPORTANTE, EL GERE!i 

TE DE MERCAOOTECNIA TCMI\ LAS MEDIDAS CORRECTIVAS NECESARIAS, PARA Dlst-11-

NUIR LA DIFERENCIA ENTRE LAS NORf.'AS DE FINANCIAMIENTO ESTABLECIDAS Y LAS -

GlJE SE OBTIENEN EN REALIDAD, LOS GERENTES PUEDEN CAMBIAR LAS NCJRM<\S EN FOR 

MA TOTAL O PARCIAL, PARA LOS CAMBIOS EN EL r:ESEMPEf.O REAL, EL GERENTE PLe­

DE TENER NECESIDAD DE EMPLEAR ME.JORES MÉTODOS PARA MJTIVAR AL PERSONAL O -

UTILIZAR ITCNICAS f"As EFECTIVAS PARA COORDINAR LOS ESFUERZOS, 

EN OCASIONES LAS NJRM\S FIJADAS SON INALCANZABLES DESDE EL l"0'1ENTO DE 

SU IMPLANTACIÓN O SE VUELVEN INALCANZABLES DEBIDO A CAMBIOS EN EL 1-EDIO ~ 

BIENTE DE MERCADOTECNIA, 

EL PROCESO DE CONTROL DEBE DISEÑARSE DE MJDO QUE EL FU.UO DE INFOR."1A­

CIÓN TENGA LA SUFICIENTE RAPIDtZ PARA QUE EL GERENTE PUEJll\ DETECTAR CON -

PRONTITUD LAS DIFERENCIAS ENTRE LOS NIVELES REALES DE FUl'CIONAMIENTO Y LOS 

PLANEADOS COO ANTERIORIDAD. 

TESIS CON 
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2.1 DEFINICICJI IE SEIMCIOS Y IE BIHES IE COOSl.tD 

CON EL OBJETO DE LOGRAR ~ ENTENDIMIENTO PLENO DEL CNf'O QlE ABARCAN_ 

LOS SERVICIOS Y LOS BIENES DE CONSl..Ml, ES PRECISO CONSI~ EL MAACO DE -

REFERENCIA a.JE ENGLOBA A LOS MISM:JS, 

Es IMPORTANTE EXPOOER CLARN'ENTE EL CCN:EPTO DEL PRODJCTO, Y AL RES­

PECTO SE DICE QUE ES "TOOO LO a.JE PUEDE OFRECERSE EN UN MERCJ\00 PARA ATRA­

ERESE LA ATENCIÓN DEL PCmi...ICO Y LOGRAR SU AOOUISICIÓN O CONSl..Ml: CCM'RENDE 

OBJETOS FfSICOS, SERVICIOS, PERSONALIDADES, LUGARES, ORGANIZACIONES E -

IDEAS", (11) 

ÜNA VEZ ESTABLECIOO EL Pl.NTO DE PARTIUI\, PROCEDEREMJS A LA DEFINICIÓN 

DE LOS SERVICIOS, 

"los SERVICIOS SON ACTIVII:lA.DES INTAl'l;IBLES IDENTIFICABLES ~ SEPARADO, 

QUE SATISFACEN D:SEOS CUANDO SE VENDEN A CONSLMIOORES y/o USUARIOS INOOS­

TRIALES Y QUE NO ESTÁN NECESARIAMENTE LIGADOS A LA VENTA JE OTROS PROOOC-­

TOS O SERVICIOS", (12) 

"los SERVICIOS SON ACTIVI!lo\DES, BENEFICIOS O SATISFACCIONES OOE SE O­

FRECEN EN VENTA OONDE NO EXISTE UN INTERCA"BIO DE BIENES TANGIBLES GlJE IM­

PLIQUEN Lt-l CAMBIO DE PROPIEDAD", (}3) 

POR LO QUE RESPECTA A LOS BIENES DE CONSlMl, LA Jll.ERICAN MARKETING -­

A.5SOCIATION LOS DEFINE CCM> "LOS ART!CULOS DESTINADOS PARA GlE LOS USEN -

LOS CONSLMIDORES FINALES O 1:01tSTICOS Y EN TAL FORf'A QlE PUEIWl UTILIZAASE 

SIN NINGÚN PROCESAMIENTO C<l'ERCIAL", (14) 

los BIENES DE CONSLMO SE DIVIDEN EN TPES GRIRJS, DE ACUEROO CON LA~ 
TITUD DEL CWf'RADOR EN EL M'.A'IENTO DE HACER LA CCf1PRA, 

(ll) KOl'IER PHILIP, Ibídem, p.c. 234 

(12) ST1\N'fCN J. WILLIAM, Ibídem, p.c. 584 

(13) TAYI.0R J. WELiXl'l y RJY T. SHAW, "~c'btecnia un enfoque .integra<Dr", 
F.d. Trillas, Méxi=: 1973, p.c. 253 

(14) TAYIDR J. WELiXl'l y RJY T. SHJ\W, Ibídem, p.c. 25 



- 22 -

LA CLASIFICACIÓN ES LA SIGUIENTE: ARTICULOS DE CCM'RA, AATfcu_os DE -

PRIM:RA NECESIDAD Y ARTICULOS ESPECIALES. los ART!CULOS DE CCM>RA SON AQLI;. 

LLOS BIENES QUE EL CONSUMI~, EN EL PROCESO DE SELECCIÓN Y t:a1f>RA, DECIDE 

ADQUIRIR SOBRE BASES TALES CXMl LA AOECLIACION, CALIDAD, PRECIO Y ESTILO, 

los ART!CUL.DS DE PRH'ERA l'ECESIOAD SON LOS BIEl'ES QUE EL CLIENTE SLE­

LE CO"iPRAR DIRECTAMENTE, CON EL MINIM:> ESFL.ERZO EN LA CCM'ARACIÓN Y Etl LA 

CQYPRA, los ARTICLA-03 ESPECIALES SON AQLEU..OS BIENES Cctl CARACTER!STICAS -

ÚNICAS O IDEITTIFICACIÓN DE t"ARCA POR LA CUAL lt4 GRUPO SIGNIFICATIVO DE Ccti 

PRAIXlRES, HABl1U\l.11:NTE ACEPTAN HACER UN ESFIERZO ESPECIAL DE CCM'RA, 

EN TÉRMINJS GENERALES, PLEDE DECIRSE QLE ES EL TIPO DE CLIENTE QLE -

USARÁ FINALMENTE EL ARTICUL.D, OUIEN DETERMINARÁ SI SERÁ CLASIFICAOO CCMl -

BIEN DE CONSLMJ O INDUSTRIAL, 

2.2 CXM'AAACIOO ENM: LA ~TECTHA JE SEJNICI~ Y LA JE BIHES JI: cctl 
SlMJ 

~b OBSTANTE QUE LA PRESTACIÓN DE SERVICIOS ~ Ir-PLICA OBJETOS MATERIA 

LES NI LA TRANSFERENCIA DE T!TULOS O PROPIEDADES, ES EVIDENTE LA NECESIDAD 

DE APLICAR LAS TtCNICAS MERCANTILES, l.As INSTITUCIONES DE SERVICIOS Y L.DS 

INDIVIDUOS, AS! CCMJ LAS QUE SE DEDICAN A LA VEITTA DE ARTICUL.DS, DEBEtl TE­

NER UNA UTILIDAD PARA CUE PUErAN PERM<\NECER EN ACTIVIDAD, CCMJ ES EL CASO 

DE LOS BIENES DE CONSLMJ, LA SELECCIÓN DEL SERVICIO DE LM CCM'MIA ESPEC1 

FICA ES EL RESULTAIXJ DE MUCHAS INFLUENCIAS APARTE DEL SERVICIO MJSM), ESTA 

SIT\.IACIÓN DERIVA DE LAS PREFERENCIAS ENCAUSADAS POR L.DS EFECTOS DE LA PU­

BLICIDAD, LA VENTA PERSONAL, Lfi PRECIO FAVORABLE Y LA DISPONIBILIDAD DEL 

SERVICIO EN EL TIEMPO Y LUGAR CONVENIENTES, 

ts 1 M l S/>O. LAS l NST l TLJC l ONES DE SERV 1c1 o l'EBE N REf\OVARSE y l'E'JORARSE -

COOTINl.JAl"ENTE PAAA ALMoNTAR Y CONSERVAR SU PARTICIPACIÓN EN EL MERCADO, 

Al...GU'IAS DE LAS FU'ICIONES MERCAOOTtCNICAS QUE tJO SE RELACIONAN CON LDS 

VENr;EOORES DE SEPVlCIOS SON: EL CONTROL DE EXISTENCIAS, EL INVENTARIO DE -

INVERSIONES, LA OBSOLESCEl-ICIA Y EL riESPl::RD!CIO DEL PROOU:TO Y EL TRANSPffi­

TE, 

TESIS CON 
iALLA DE ORIGEN 
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EL VENDEOOR DE BIENES re CONSlt'O TJIMBirn TIENE QlE LLEVAR A CABO LA -

TRANSFERENCIA DE TÍ1U.OS O PROPIEMDES SIN QUE ESTO REPRESENTE ~Ym ES-­

FUERZO O HABILIDAD QLE LA CONSl.MACIÓN DE LAS TRANSACCIONES DE SERVICIO, 

los SERVICIOS POSEEN VARIAS CARACTERÍSTICAS DISTINTIVAS ~ IK'ORTAN­

TES lt-PLICACIONES EN LA M:RCAOOTECNIA, DICHAS CARACTERÍSTICAS DIFERENCI~ 
RAS CREAN PROBLEM4S DE MERCAOOTECNIA Y DETERMINAN PROGRN-'AS Ql.E SCW FRE­

Cl.JENTEl-ENTE DISTINTOS DE LOS QUE SE PRESENTAN EN EL CASO DE LOS BIENES DE 

CONSl.Ml. 

Ca"IJ PRIM:RA CARACTER!STICA SE PRESENTA LA INTANGIBILIDAD, GllA: SE RE­

FIERE A LA IMPOSIBILIDAD DE QUE Ltl CONSl."1100R PRLEBE, SIENTA, VEA O H.ELA 

Ltl SERVICIO ANTES DE CCff'RARLO, 

Es LABOR DEL PROGRAMA DE PRCM>CIÓN DE LA CCNPAÑfA GlJE LDS ~S­
y EL DEPART.AMENTO DE PLBLICIDAD SE CDNCENTREN EN LDS SERVICIOS QUE HAN re 
DERIVAR DEL SERVICIO, MAs QLE RESALTAR EL SERVICIO EN SÍ MJSf-D, 

EL FACTOR DE LA INTANGIBILIDAD OFRECE Al.GlMS VENT/.JAS CXH'ETITIVAS A 

LtlA CCMPAÑfA, CCMJ ES LA ELIMINACIÓN DE PROBID'AS DE DISTRIBOCIÓN FfSICA,_ 

NO HAY NADA QUE ALMACENAR O ~E.JAR, NO EXISTEN INVENTARIOS Y POR CONSI-­

GUIENTE TAMPOCO EXISTEN PÉRDIDAS DERIVA!l<\S DE UNA BAJA EN EL VALOR DE LAS 

EXISTENCIAS, 

0rRA CARACTERfSTICA ES LA INSEPARABILIDAD Y SIGNIFICA QUE -FRECLENTE- -

H:NTE EL ÚNICO CANAL DE OISTRIBLCIÓN ES LA VENTA DIRECTA Y alE LDS SERVI-­

CIOS DE U'l VENDEDOR NO SE PLUJEN VENIER EN '1.X:l-<JS r-ERC.AOOS, fl.ocW..s, llAIXl -

QLE CAll<\ 1-0M3RE ES UN ESPECIALISTA, LA CCM>Af.ifA DE SERVICIOS ~ FREClEl'r­

CIA NO PUEDE AÑADIR OTRA VARIEIYID DE SERVICIOS A SU LINEA EN LA "°'"' QlE 

PUEDEN HACERLO U'l SUPERMERCADO O LtlA TIENDA POR DEPARTN-ENTOS, 

LA HETERCX>ENEIDAD ES LA CARACTER!STic:,A PELATIVA A LA lf1JOSIBILIDAD JE 
ESTANDARIZAR LA PROOl.CCIÓN ENTRE DISTINTOS VENDEOORES rEL MISK> SERVICIO,_ 

EsTA SITUACIÓN SE Cü'1PLICA Mo\s, YA QUE FRECUENTE'tENTE ES DIFICIL JUZGAR LA 

CALIDAD DE Ltl SERVICIO, EN VISTA DE ESTOS PROBLE1'W\S DE ESTANDARIZACIÓN Y -
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VALORACIÓN DE LA CALII:WJ, LA DIRECCIÓN DEBE HACER TOOO LO POSIBLE PARA ASE 

GURAR UN RESULTAOO ESTABLE Y DE ALTA CALIDAD, 

DE ESTA FOR/'1A, LA COMPA/'!fA PUEDE CONSEGUIR LA CONFIANZA DEL CONSLMI­

OOR Y LtlA BUENA REPUTACIÓN QUE SON VITALES PARA LAS VENTAS REPETITIVAS Y -

PARA LA PUBLIClfW) HECHA POR LOS PROPIOS CONSUMIOORES. 

los SERVICIOS POSEEN LA Cl$\LlllA.D DE SER PERECEDEROS Y DE NO PODER SER 

AUAACENADOS, LA C0'1BINACIÓN DE SER PERECEDEROS Y LA FLUCTUACIÓN DE LA DE­

f"ANDA, OFRECE VERD-\DEROS PROBLEM<\S A LOS DIRECTORES DE UM OO"PAflfA DE SER 

VICIOS EN PLANIFICACIÓN DEL PRODtX:TO, SU PRECIO Y SU PRCl-'OCIÓN. SE Pl.EDEN 

BUSCAR NUEVOS USOS PARA LA CAPACIDAD DE INSTALACIONES l'V USADAS EN ~POCAS 

BAJAS t'.EDIANTE LA PUBL!CII:WJ, TARIFAS ESPECIALES, ETC, 

2.3 DESARroUD Y APLICACICJ.I II: LA M:RCAOOTECNIA II: SERVICIOS 

EN LOS ÚLITM:JS MQS SE HA OBSERVADO UN CRECIMIENTO CONSIDERABLE DE -­

LOS SERVICIOS, HECl-0 QUE GENERALJ'1ENTE SE ATRIBUYE A LA MADUREZ DE NUESTRA 

ECOl'0'1!A Y A LA ELEVACIÓN DEL NIVEL DE VIDA DE NUESTRA SOCIEfW), 

TRADICIONALMENTE, LOS DIRECTI'vUS DE LAS COMPAfl!AS DE SERVICIOS NO ES­

TABAN ORIENTAOOS HACIA LA MERCADOTECNIA Y ~STAS HAN SIOO LENTAS EN ADOPTAR 

O HACER UN USO EFICAZ DE LOS M8000S DE PRCMlCIÓN, ESTRATEGIAS Y DEfAÁS T~~ 

NICAS CORRESPONDIENTES A LA 1-'ATERIA, 

SIN IJIJilA, LA INTANGIBILIIJAD DE LOS SERVICIOS PLANTEA PROBLEWIS l'ÁS D.l 

FfCILES DE RESOLVER QUE LOS QUE ENCUENTRAN VENDEOORES DE PRODUCTOS, SIN EM 

BARGO, EL NO RECONOCER LA EXISTENCIA DE LA COMPETENCIA PUEDE PROPICIAR APA 

TIA POR LA MERCAOOTECNIA EN LA BANCA, EN ALGLtlAS INDUSTRIAS CCMJ EL FERRO­

CARRIL Y EN GENERAL EN LOS SERVICIOS PÚBLICCS, 

El DETERMINAR LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA PARA UN PROGRAl-'A DE ESTA r-<A­

TERIA EN LA INDUSTRIA DE SERVICIOS, ES PROBABLEl'ENTE l'ÁS DIFICIL Y, POR -­

TANTO, REQUIERE l'ÁS HABILIDAD Y SOFISTICACIÓN QUE LA QUE SE NECESITA EN -

EMPRESAS ORIENTA!YIS HACIA LOS PROl)X;TOS, 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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l.As CONSIDERACIONES DEL PROCEDIMIENTO A SEGUIR EN EL ANALISIS Y PlA­

NIFICACIÓN DEL l'ERCAIXJ, SON ESENCIAU-ENTE LAS MISMAS PARA l.M cot'f'AflfA QtE 

VEf'W\ PRODIXTOS O SERVICIOS, ÜN VENDEOOR DE SERVICIOS DEBE ENTENDER BIEN -

LOS COMPON81TES DE POBLACIÓN E INGRESOS DAOO QUE AFECTAN AL MERCAOO DE SUS 

SERVICIOS, DEBE ANALIZAR CUIDAOOSl\t'ENTE LA t1JTIVACIÓN DE SU CLIENTE PARA -

COMPRAR SUS SERVICIOS, SI CADA SEGMENTO DE SU l'ERCAIXJ TIENE LOS MISK>S O -

DISTINTOS M'.lTIVOS Y LAS FORl'AS rmt-'ALES DE CXM>RARLOS, 

lk-lfl INO.JSTRIA DE SERVICIOS PLEOE SEG''éNTAR SU l'ERCAOO DE ACUEROO A !:E. 
TERMINADAS BASES Y APLICAR LA ESTRATEGIA DE /"ERCAOOTECNIA 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 MJTIWS DE COMPRA, UNA CGlPAÑfA PUEDE APOYARSE EN LA UNESTIGA­

CIÓN DE LA t1JTIVACIÓN, 

DENTRO DE LAS CONSIDERACIONES QUE OCUPAN EL INTERÉS DE LA DIRECCIÓN -

SE ENCUEN"TRAN LAS SIGUIENTES INTERROGANTES: 

A) QUÉ SERVICIO SE VA A OFRECER 

s) cuAL VA A SER LA POLITICA DE LA C0'1PAÑIA RESPECTO A LA At1'LITUD y LONG.!. 

TUD DE LA LINEA DE SERVltlOS OFRECIOOS 

c) QUÉ SE NECESITA HACER EN EL SENTIOO DE LOS ATRIBUTOS DEL SERVICIO, TA­

LES CCMJ PONERLES MARCA O DAR GARANT fAS 

A PESAR DE LA ll1'0RTANCIA GlE El'CIERRA EL SEGUIMIENTO DE LAS CONSI­

DERACIONES ANTERIORES, DESAFORTltWJAt.ENTE LA PlANEACIÓN Y EL DESARFn.J...O -

DEL SERVICIO HA SIOO l.Nl\ ACTIVIIWJ RELEGADA POR LA W'IYORfA DE LAS CXff'A­

ÑfAS DE SERVICIOS HASTA HACE POCOS OOS, l.A RAZÓN BÁSICA PARA ESTE DESPRE­

CIO PROCEDE DE LA FALTA DE ORIENTACIÓN HACIA LA MERCAOOTECNIA EN LAS INDl.J.i 

TRIAS DE SERVICIOS Y EL POCO CONOCIMIENTO DE LOS PROPIOS NECDCIOS, 

EsrE ASPECTO SE EVIDENCIA CUANOO EN EL CASO DE ~ BANCO, ~STE SE CCW­

SIDERA A sf MISMO COMJ UN DEPOSITARIO DE Al-ORROS EN LUGAR DE ~ c:a-ERCIAN­

TE DE SERVICIOS FINANCIEROS, Y POR LO TANTO NO ESTÁ CAPACITAOO PARA INSTA-
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\TESIS CON \ 
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LAR AUTOBANCOS, CUENTAS DE PRÉSTAl'O, SERVIClé· DE PAGO DE FACTURAS EN CUEN­

TAS A LA VISTA, O SERVICIOS BANCARIOS FUERA DE LOS NORl-'ALES, 

folltl EMPRESA NECESITA HACER PLANES PARA SER REALIZAOOS EN UN CORTO -­

PLAZO y, NA~l.MENTE, ÉSTOS SERÁN DE ACUERDO A CCl1'.l SE PRESENTEN LOS PRO­

Bl.Et-'AS Y SE IRÁN SOLUCIONANJX> DE ACUER!Xl A LAS NECESIDADES ESPECf FICAS DE 

LAS INSTITUCIONES QUIENES ESTRUCTURARÁN PLANES CON DURACIÓN MAxIMA DE UN -

f>IKJ, 

f'uEI:eN PRESENTARSE PROBLE/11\S TALES COM:l EL QUE ALGUNO DE LOS SERVI-­

CIOS, AfPRRO POR EJEW'LO, HAYA BAJAOO SU CAPTACIÓN EN LOS ÚLTIM:JS 1-'ESES, -

POR LO CUA.L EL MEA DE MERCAOOTECNIA DEBERÁ ESTAR AL PENDIENTE DEL FENÓ'i:­

NO Y ESTRUCTlRAR UN PLAN A SEGUIR, El'PEZANOO CON UNA EVALUACIÓN INTERNA PA 

RA CONOCER EL WITERIAL Hl.f~ CON EL QUE ESTÁ TRABAJANDO, SI ESTÁ DEBIDA­

f'ENTE CAPACITAOO PARA DESEt1PEÑAR SUS FUNCIONES ADECUADAt-ENTE O ES NECESA-­

RIO QUE SE LE PROPORCIONE UNA CAPACITACIÓN, LA CUAL SERÁ DE ACUER!Xl A LAS 

FALLAS QUE PRESENTE. 

Tolltls LAS INSTITUCIONES, POR REGLA GENERAL, NECESITAN ELABORAR PLANES 

TENDIENTES A TRATAR DE PREVENIR PROBLEWIS FUTUROS, AS! COl'O ESTAR PENDIEN­

TES DEL CRECIMIENTO DEL MERCAIXJ, ÉSTOS NO SERÁN MAYORES A CINCO Aí\'OS Y SE­

RÁN LLAl·lAOOS PLANES A MEDIO PLAZO, LOS CUALES PODRÁIJ SER ENFOCADOS A M:JO­

PAR LOS SERVICIOS, H'PLANTANDO SUSTEt11\S MÁS M:JDERNOS QUE CUBRAN LAS NECESl. 

DADES SURGIDAS POR EL CRECIMIENTO DEL MERCADO, PROPORCIONANOO A LOS USUA-­

RIOS l..tl SERVICIO MÁS RÁPICO Y EFICAZ, 

SE LES LlA"1A PLANES A LARGO PLAZO, A AQUELLOS QUE SE REALIZARÁN A -­

DIEZ M°'lOS O MÁS, LOS CUALES SERÁN ENCAMINAIXlS A DARLE MAYOR. PROYECCIÓN EN 

EL MERCAOO A DETERMINADOS SERVICIOS, DE LOS QUE SE NECESITA QUE AI:QUIERAN 

UN l'AYOR PORCENTAJE EN RELACIÓN CON LA CCA'1PETENCIA, PROGP.AMANDO TAMBIÉN -

QUE PARA ESE TIEMPO, LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN DEBERÁN CRECER LO NECESA­

RIO FARA SATISFACER LAS NECESIDADES QUE SURGIRÁN DEL CRECIMIENTO INEVITA-­

BLE DEL MERCADO, ELABORANDO PROYECTOS PARA LOGRAR QUE DICHOS SERVICIOS -­

SEAN MÁS RÁPl[.QS Y LOGREN LLAl"AR LA ATENCIÓN DEL CONSUMIDOR, OBTENIENOO, -

AL MISM:l TIEMPO, UNA IMÁGEN DIFERENTE A LA ACTUAL Y QUE POR t'EDIO DE ÉSTO 
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SE LOGRE MAA.CAR ~ Ml\YOR r-ERCAOO, 

ÜTRO ASPECTO SERIA EL LOGRAR UNA AMPLIACIÓN EN LOS SERVICIOS UTILIZAli 

00 t-ÉTOOOS MÁS MJDEROOS Y PRÁCTICOS, ESTANOO S!En'RE f<J.... DfA E INCLUSIVE, -

ADELANTARSE A LAS ~ INSTITl.JCIOOES EN LA AOOPCIÓN DE Nl.EVOS SIST91AS .::­

TENDl ENTES AL CRECIMIENTO DE LA EMPRESA, 

Ex!STE ~ GRAN SIMILITUD EN1RE LAS CXM'Af.llAS DE SERVICIOS Y LAS DE -

PRODUCTOS YA G.'U: EL FIN ÚLTIM:> DE A/>l!AS ES LOORAR LA SATISFACCIÓN DEL 

CLIENTE A TRA~S DE LA COLOCACIÓN DE BIENES Y SERVICIOS EN EL l'ERCAOO, 

Es POR ESTO QlE LA INTROIU:CIÓN DE Nl.E\1JS t-ÉTODOS ES TAN lm:>RTANTE -

PARA l1'IA COK>AÑfA DE SERVICIOS CCM> LOS Nl.EWS ProruCTOS LD SON PARA LAS -

CCM'Af.lfAS QUE SE DEDICAN A LA VENTA DE LOS MISMOS, 

EN EL CASO DE LOS SERVICIOS EXISTE LA VENTAJA DE QlJE EL PROBLEMA DEL 

PASO DE LA ffi~ NO ES TAN GRAVE, 

J:E LA MISMA W\NERA, EL t-EJORAR SERVICIOS ES EXACTAl-LNTE IGUAL DE IM­

PORTANTE QLE l'E.JORAR LOS PRODUCTOS EXISTENTES, LA 1-'AYORIA DE LDS PROCEDI-­

MIENTOS PARA DESARROLI..AR Nl.E\1JS PROIU:TOS Y MJO-OS DE LDS CRITERIOS SEGUI­

OOS PARA ELEGIRLOS, SON DE APLICACIÓN PARA UNA <XM'AÑIA DE SERVICIOS, 

LA INDUSTRIA DE SERVICIOS P~ EXPANDIR O CONTRAER SU GAMI\ DE SERVI­

CIOS, ALTERAR LOS SERVICIOS EXISTENTES Y ELEVAR SU NIVEL: BAJARLO, DE LA -
MIS'1A Ml\NERA QlE LD HACE UNA OOGANIZACIÓN QLE VENDE PRO!l.CTOS, 

f'oNER EN PRÁCTICA LA l"ERCADOTECNIA DE SERVICIOS RESlLTA EN DETElf1INA­

OOS ASPECTOS, MAs SENCIUD QUE LA APLICACIÓN DE LA t'ERCAOOTECNIA DE PROllJk 
TOS, Esro OBEIECE BÁSICN-ENTE A QUE LDS PROOL.EMAS DE EMWAJE, COLOR, ETI­

QUETADO Y ESTILO, PRÁCTICA/"ENTE NO EXISTEN EN LA t'ERCADOTECNIA DE SERVI­

CIOS, EsTA SITUACIÓN SE REVIERTE AL TRATAR A~PECTOS DE MARCA Y NIVEL DE CI. 
LILWJ ENTRE OTROS, 

fL PONER MARCA ES DIFICIL POR LA DIFICULTAD DE twm:NER LfiA CALllW> -
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COOSTANTE Y PORQLE LA MARCA 00 SE PLEDE PEGAR l"ATERIAl.J1:NTE AL SERVICIO, DE 
HEO(), LAS ~ PRÁCTIC.NENTE f«> SE USAN EN LA f'ERCAOOTECNIA DE SERVICIOS, 

lKl DE LOS RETOS PRIMJRDIALES DE LA t-ERCAOOTECNIA DE SERVICIOS ES LA -

ESTANDARIZACIÓN DE LA CALlllAD DE l.t.I SERVICIO, ESTA r-ETA SE ALE.JA DEL COO<:Ee 

TO DE PRODUCCIÓN EN 1-'ASA, PARA PODER OFRECER l.t.I SERVICIO PERSONALJZAOO, Es­

TO 00 ES FÁCIL DE LOGRAR PLESTO QLE EL CLIENTE DESEA UNA CALIDAD COOSTANTc._ 

Y ÉSTA CONSTANCIA ES DIFICIL DE CONSEGUIR, YA QUE EL SERVICIO ES PROIJLCJDO 

Y VENDIOO EN UNIDADES INDIVIDUALES, 

UN ASPECTO ll'FOOTANTE A CONSIDERAR POR PARTE DEL FAMICAlfTE DE BIENES 
DE COOSl.M) ES LA DISTRIBU::IÓN FfSICA DE SUS PRODLCTOS, los CANALES DE DJS­

lRISU::IÓN PARA LOS SERVICIOS SON NC:JRW\l1>ENTE MUY SENCIU.OS SI SE COMPARAN -

CON LOS DE LOS PRODLCTOS, 

AL DESARROLLAR l.t.I SISTEMA DE DISTR!BLCIÓN PARA SUS SERVICIOS, A l.t.I VEtf 
JEX)R SÓLO LE PREOCUPA LA TRANSFERENCIA DE PROPIEDAD, 

ltJ TIENE PROBLEMAS DE DISTRIBU::IÓN FÍSICA. TALES CCMl DIVISIONES DE -

GRANELES, TRANSPORTE O ALMACENAJE, LA l"AYORlA DE LOS SERVICIOS SE VENDEN Dl_ 

RECTN-ENTE DEL PROX:U::TOR AL <XlNSl."110CR O AL USUARIO INDUSTRIAL, ltJ SE USAN 

INTERMEDIARIOS PORQUE EL SERVICIO NO SE SUELE PODER SEPARAR DE LA PERSONA O 

DEL VENDEOOR, NI ES POSIBLE USAR lJ'lA REPRESENTACIÓN TANGIBLE DEL SERVICIO, 

ExISTE OTRO TIPO OC CANAL OONDE PARTICIPA l..t.J SOLO AGENTE INTER1'EDIARJO, 

EsTE CMAL TIENE SU APLICACIÓN EN LA VENTA DE SEG~S DE TRANSPORTE. ALQUI­

LERES, EMPLEO Y ESPECTÁCULOS, 

fN OCASIONES SE ENTRENA A LOS VENDEOORES EN LA REPRODUCCIÓN DEL SERVI­

CIO Y SE LES FACl.l..TA PARA VENDERLO, 

IA;NTRO DE LA t-ERCADOTECNIA DE SERVICIOS REVISTE UNA lf'f'ORTANCIA PARTI­

CllAR LA L'BICACIÓN DEL OFERENTE DE SERVICIOS RESPECTO AL t-ERCAOO, YA SEA -

QUE EL PRODU::TOR VENOI\ DIRECTA"IENTE O A TRA~S DE UN AGENTE, LA LOCALIZA 
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CIÓN !E ~TE RESPECTO AL 1'ERCAOO POTENCIAL, I:ETER'11~ SU IK'ACTO EN LOS 

CLIENTES, CN VIRTUD !E QlE LOS SERVICIOS NO ~ ENVIARSE A LN C1.IBfTE,_ 

ES AMWENTAL ELEGIR LtU\ LOCALIZACIÓN COOVENIENTE Y ACCESIBLE, 

UMl CASO CXlNCRETO DE ESTA SI"n.IACIOO SE TIENE A LDS BANOOS CJ.E ~ -
Al.MENTAOO SUS REC~SOS AL l'Cf,IER VENTANILUS ACCESIBLES I:ESa: AUTCMJvlLES Y 

CASETAS ESPECIAl..1'ENTE ACONDICIQNAOll.S PARA BRINMR UN SERVICIO Ml\s AL lJSUa. 
RIO, 

LA IMPOSIBILIDAD IE USAR INTER'IEOIARIOS t-'ÁS ftJ.lÁ DE CIERTOS LÍMITES -

RELU:E EL f'ERCAOO GEOGRÁFICO QUE PUErE ABARCAR Lt1 VEN!EXlR, FbR OTRA PARTE, 

Ill\ AL VENIEXlR LA OPORTltHDAD DE SERVIR tE.JOO A SUS CLIENTES, 

LA VENTA PERSONAL REPRESENTA LtU\ EXCB..ENTE OPORTLtllDAD PARA OBTEtER -

INFOff1ACIÓN DEL CLIENTE RÁPIIW-ENTE Y CON EL IETALLE Sl.FICIENTE PARA HACER 
LAS r>E.J0RAS PERTINENTES, 

LA IJETE™INACIÓN IE PRECIOS ES UNA FWCIÓN Ql.E REQli.ERE DE LN N/Á­

LISIS PROFl..tIDO IE LOS M:>Tl\-1'.lS Y LA NATlRALEZA DE LA COf1>RA DE LDS ~¡­

DORES, Es ÚTIL RECORill\R QUE EN LA MAYORfA IE LOS SERVICIOS PERSONAL.ES O CQ. 

fo'ERCIALES, EL CLIENTE PlEtE POSl'Cf,IER LA aM'RA Y QUE CUENTA ~ IÚ..TIPl..ES 

ALTERNATIVAS AL 1'0-1ENTO DE LLEVAR A CABO SU ELECCIOO, ÜTRO FACTCR A TBER­

SE EN CUENTA ES QUE EN EL Á'131TO DE LOS SERVICIOS, LDS IESCl.ENTOS NO 500 

POSIBLES EN f'UOiOS CASOS, 

EsTAS CCNSIIERACIONES Jll\N A ENTENIER QlE LA ELASTICID\D DE LA IBWC1' 
PARA UN SERVICIO I'EBE INFLUIR SOBRE ·EL PRECIO FIJAIXJ POR EL PROVEEOOR, 

los SISTEMAS BÁSICOS PARA FIJAR LDS PRECIOS DE LOS SERVICIOS SUELEN -

SER LOS MISfol)S QlE PARA LDS PRODOCTOS, fJ... fÉTOOO !E COSTO-BENEFICIO SE ISA 

PARA VARIOS TIPOS IE REPARACIONES EN QlE EL RECl.RSO PREIDIINANTE ES LA f'IA­
NO !E OBRA Y AL CLIENTE SE LE COBRA A BA!:r. ~ HJRAS, 

PARA OTROS SERVICIOS, LOS PRECIOS SE IETERMINAN PRINCIPAl..KNTE f'OR LA 

IDWIDI\ DEL f'ERCAOO Y POR LA CXM'ETENCIA, 
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LA DIFICULTAD PARA LA FIJACIÓN DE PRECIOS RADICA EN LA Wf'OSIBILIDAD 

DE ESTANIWHZAR LA CALIDAD, YA QlE LOS SERVICIOS SON t-lJY DIFERENCIAOOS Y 

ES PRÁCTICAMENTE Il1'0SIBLE TENER lt4A CCM'LETA INFORl-'ACIÓN !:EL t-ERCAOO, 

ft.L. REFERIRl'()S A LA l'Ra-OCIÓN IEL SERVICIO, SURGE LA PROBL.Et-'ÁTICA DE 

TENER QlE CREAR ~ ~ IE PRCMJCIÓN BASAOO EN LAS VENTAJAS DE SERVI­

CIOS INTANGIBLES, INDISCUTIBLEMENTE ES t-U:HO MAS FÁCIL VENDER ALGO QLE SE 

PUEDE VER, SENTIR Y DIM>STRAR, POR LO QLE SE TENDRÁ QUE REALIZAR Ltl ESFl.EB. 

ZO 1"AYOR PARA C~ICAR EL M:NSAJE, LA r-ERCAIXlTECNIA DE SERVICIOS SE APOYA 

PRIM:JRDIALM:NTE EN LA PRCMJCIÓN A BASE DE VENTA PERSONAL, PUBLICIDAD Y FOR 
MAS INDIRECTAS, 

LA VENTA PERSONAL ES 1"1'0RTANTE POR LA ESTRECHA RELACIOO EXISTENTE EH 
TRE EL CCM'RADOR Y EL VENDEOOR, lAs ~ SE USAN f'lJY POCO, POR LO OLE NO 

SE PUEDE DEPEtaR IE PREFERENCIAS DE MARCAS Y LEALTAD HACIA EUAS, As!MJS­
M:J NO SE PUEDE HACER MUO() USO IE LA VENTA AIJT{)AATICA O AUTOSERVICIO, 

h. VENDER SERVICIOS AL CONSl..t1IOOR O A LA INl::t.JSTRIA, LOS VENDEOORES -

PUEDEN FRECLeNTI:t-ENTE CREAR O IESTRUIR LAS BLENAS RELACIONES ENTRE EL -

CLIENTE Y LA Cot-'PAÑfA, 

EN CONSECUENCIA, ES IMPERATIVO QUE LA LABOR DE SELECCIÓN, ENTRENAMIE.tl. 

TO, SUPERVISIÓN Y DIRECCIÓN DE LA FUERZA DE VENTAS, SEA EFICAZ, 

Cot.p SE t-ENCIONÓ ANTERIORti:NTE, EN LAS INDUSTRIAS IE SERVICIOS LA VEH 

TA PERSONAL ES EL t-EDIO MAs Iff'ORTANTE DE PRCMlCJÓN, Y POR ESO MISK> SLE­

LEN CONTRATARSE VENDEOORES DE ALTA CATEGORfA, 

ÜN PROGRA1"A IE PRCM>CIÓN IE ~ cot-'PAÑIA DE SERVICIOS IEBE TENER 005 
FINES PRIM:JRDIALES, IJNo ES EL PRESENTAR LAS VENTAJAS DEL SERVICIO DE LA Me.. 
NERA MAs ATRAYENTE POSIBLE, EL OTRO ES CREARSE UNA BUENA REPUTACIÓN, DAOO 
QLE LA CDl'f>Jl/HA VENDE COSAS INTANGIBLES, ~ BUENA REPUTACIÓN ES, QUfzA, 

MAs IMPORTANTE PAAA LNA eotol'~fA DE SERVICIOS QUE PARA UNA Er-V'RESA DE PRO­

DUCTOS, 

TESIS CON 
f:.\LLA DE ORIG~N 
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TESIS CON 

FALLA DE ORIGEN 

Et. PAPEL DE LA PRMX:IÓN ES DEFINITIVO YA ~ LAS AGENCIAS DE Plll..ICl. 

lWl PlEE4 PROVOCAR LA ~FIANZA EN EL SERVICIO Y RESALTAR SU ALTO GRAOO -
DE CALIDAD. Los ANU\ICIOS TAKH~ Pl.JEI:EN HACER HINCAPI~ EN LO CORTts, EFI­

CAZ. Y AGRADABlE DEL SERVICIO, HACIENOO SOBRESALIR SUS CUALIDAIES, 

Et. ESRJERZO PR<MlCIONAL DE lfil\ <Xff'Ai'!fA DE SERVICIOS PlEIE HACERSE -
~ EFECTIW SI EL VENIEnR PLEIE LfHRLO A AL.ro TANGIBLE COK> SERIA lJol a>­
LOR DISTIITTIVO EN EL LDGOTIF{) DE LA EMPRESA, O BIEN, lJ.I PERSOtW.. ALTNENTE 

CALIFICADO, 

2.4 LA ftERCAllJTECNIA E1fOCALV\ A l.DS SERVICiffi BPJCAfllffi 

l.ID DE LOS PRINCIPALES SERVICIOS QLE SE COM'RAN Y VENDEN EN EL l'ERCA­

IXJ, ES EL FINANCIERO; ~STE SERVICIO OFRECE EL DINERO, EL CRffiITD, ASf CCM> 

SU PROTECCIÓN, fxlSTEN INSTITIJCIONES FINANCIERAS ENCARGAD\$ DE A™INISTRAR 

EL FLUJO 1-WETARIO, QLE <XlNTRIBUYEN PJ.... FLNCIONAMIENTO Y DESARR>U.0 DE LA -

Ecot01IA. lENTRo DE LA CLASIFICACIÓN DE TIF~S DE INSTIT: 'IONES FINANCIERAS 

ENCONTIW1JS A LOS BANCOS, 

LA BANCA GWJJAl..1-ENlC, HA EtfEZADO A ADOPTAR EL MJIJERK) CCK:EPTO DE -

LA COl'ERCIPJ....IZACIOO. Et. DESARroLLO !'() HA SIOO FÁCIL, LOS SERVICIOS BANCA-­

RIOS SE HAN ENFREITTADO A ltl ENTORNO f1JY eot'f'L.EJO: CONTR'.JL GUBERNAf'ENTAL, -

RESTRICCIOOES LEGALES, ARRAIGAilo\S COSTl.M!RES, RfGIDAS REGLAS DE Jl.EOO EN-­

TRE LOS <Xff'ETIOORES, TOl}\S ELLAS HAN SllXJ LIMITACIONES f1JY l~RTAN'TES PA 
RA EL ENFOQUE cnERCIAL MJDERt(), 

EN LA ACTLIALl!Wl Y COMO COOSECIENCIA DE LOS MERCADOS EN MASA, ES IPf'!l. 

SIBLE COMJHCARSE CON TODOS Y CA!}\ LN> DE LOS USUARIOS EN RJ~ PER~'­

SE Pl.EDE AFIWAR QLE EL PAfS, LA SOCIEDAD O LA EMPRESA QlE ~ INVESTIGUE 

ES LA QlE SE MAITTENDRÁ A LA CABEZA, LA BANCA 00 PLEIE SUSTRAERSE DE ESA NE 

CESIDAD DE AUSCU..TACIÓN, EN LA VEITTA DE SUS SERVICIOS, 

A COITTINLLl\CIÓN VEREMlS LA RELACIÓN QlE TIEl'E LA MERCADOTEOHA ~ ES­

TE TIPO DE INSTlnJCIÓN FINANCIERA, fN PRIMERA INSTNICIA IeOOS ENfENER A 
LA MERCADOTECNIA CCMl ltl CONSTANTE CAl1310 CXKRCIAL EN POS DE lJol fEJOR NI-
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VEL IE VJilA PARA TOOOS, L\ l'ERCAOOTECNIA EN EL SECTOR BANCARIO 00 HA LOGRA 
00 LN IESARROLLO TAN PALPABLE C(H) EN EL MEA DE LOS PR:>Il.CTOS, Sol..At'ENTE_ 
EN AF°DS RECIENTES LOS BANCOS SE HAN ALEJAOO L'E LOS PATIU-jES TRADICIOMLES 
Y HAN ENTRAOO CON VIGOR EN LA CARRERA COf1'ETITIVA, L\ foERCAOOTECNIA REQUlf. 
RE IE LN FACTOR, O f'EJOR Dia-tO, IE !-"' CIRC~STANCIA PAAA POIER EXISTIR: -
REQUIERE IE LA LIBERTAD IE CCff>ETENCIA, ÜM> LA BASE A PARTIR DE LA CUAL -
OPERA LN BANCO cot'ERCIAL SON SUS IePÓSITOS, LN BANCO BUSCA AGRESIVN'ENTE -
EL PATROCINIO IE LOS DEPOSITANTES, 

TAL BÚSQUEDA AGRESIVA IE LOS IEPÓSITOS ES ECONÓMICAMENTE DESEABLE, -­
PORQLE LOS BANCOS PUEDEN PRlPORCIONAR f'EJORES SERVICIOS CON LN GRAOO VARIA 
BLE J:E EXCELENCIA Y ALOOIZAR DIFERENTES NIVELES DE EFICIENCIA, 

Es CONVENIENTE QUE LOS BANCOS SEAN ESTIMJl..ADOS A NIVELES SUPERIORES -

IE RENDIMIENTO POR f'EDIO IE LA CCM'ETENCJA, AL IGUAL QLE OTRAS INSTITU::IO­
NES t'ERCADOT~CNICAS, 

f'RECISAl-'ENTE EN EL ANÁLISIS IE LOS SERVICIOS Y DE LA POTENCIALIDAD -

IEL M:RCADO, J:ESOOISA EL GRAN VALOR IE LA l'EZCLA l'ERCADOT~CNICA EN CUANTO 
A SU UTILIDAD PARA LA BANCA, 

A SIM"LE VISTA, PUDIERA PENSARSE QUE NO HAY DIFERENCIA ENTRE LOS SER­
VICIOS QUE PRESTAN OOS O l>'ÁS INSTITl.CIONES BANCARIAS, EN VIRTUD IE QLE TO­

IlAS ESTÁN REGIIlAS POR LAS Mlst-'AS LEYES Y FISCALIZADAS POO LAS MISMAS AlffO­
RIDAI:ES, 

SIN E/'BARGO, LA PRÁCTICA DICE LO CONTRARIO: YA QLE SI SE PLEDEN DIFE­

RENCIAR Y IE HECH:l SE DIFERENCIAN, A VECES '1..Cf-0, LAS INSTlnJCIONES Y LOS 
SERVICIOS INDIVIDUALES: ClM\L.QUIER CLIENTE PUEDE CONFIRMARLO, 

L\ DIFERENCIA SE ENCUENTRA EN LO QUE THEODORE lEvITT HA LLAMADO FI-­
GURATIVAMENTE "LA ENWLTUY\ O Eff'AQUE'', QLE SE PRESTE AL SERVICIO BANCARIO 
DE Q\E SE TRATE, 

L\ DIFERENCIACIÓN DE LA ENWLTURA BANCARIA PODRfA REFLEJARSE EN: 
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- lAs CARACTERISTICAS ESTROCTURALES DE LA INSTITUCIÓN. 

- EL ASPECTO FfSICO DE LAS OFICINAS, 

- LA lfo'AGEN. 
- EL ESTILO PERSONAL. 

- LA ACTITUD DEL PER500Al. A TOIXJS NIVELES. 

- LA WCACll'.w DE SERVICIO, 

ESA DIFERENCIACIÓN, QlE SE LOGRA IWRIMIR AL SERVICIO QlE SE PRESTA, 

TIENE EL FIN (tHCO DE LOGRAR LA PREFERENCIA DE LA CLIENTELA: OFRECER a~ 

.JOR SERVICIO POSIBLE IENTRO DE ESE COOCEPTO FltlDAMENTAL DE LA REJ..ACIOO IN­

TEGRAL CON EL CLIENTE, BUSCANOO LA SATISFACCIÓN DE SUS DeWIDAS, 

LA CXM'ETENCIA EN LOS SERVICIOS BANCARIOS TIENE ALGmAS CARACTERISTI­

CAS DE LA CCM>ETENCIA DE LOS PRJIXJCTOS, tk'l MNCO lITILIZA LOS FONOOS DE LOS 

DEPOSITANTES OM> BASE PARA PONER EL DINERO A DISPOSICIOO DE OTRAS PERSO­

NAS, EN ESTA F<JRM, LOS PRINCIPALES ESFlERZOS MERCANTILES DE LOS IWCOS SE 

M..EVEN EN 005 DIRECCIOOES, ~UMERO LN BANCO INTENTA INCLU:AR EN LAS PERSO­

NAS LA PRÁCTICA DE DEPOSITAR DINERO EN SUS INSTITix:IOOE$. EN Al.Gt.N)S CASOS 

LOS BANCOS PAGAN l.N PRECIO OCTERMINADO EN LA TASA DE INT~S POR ESTE DltE. 

RO, SeGltlOO, EL BANCO PRESTA DINERl A OTRAS PERSONAS, SERVICIO ~ EL CUAL 

COBRA INTERESES, TANTO EL INTER~ QLE SE PAGA A LOS DEPOSITANTES aM> LA -

TASA QlE SE COBRA POR LOS P~TAM:>S, SON LOS PRECIOS QlE ESTÁN a:TE..,INA-­

OOS POR LAS FLERZAS DEL MERCAOO, 

l.Ds BANCOS TAt1!1~ PARTICIPAN EN lJllA CCK'ETENCIA AJENA A LOS PRECIOS, 

ESCOGIENOO ll!ICACIONES CDIVENIENTES Y PR>RlRClaw4:0 SERVICIO NlCTlJN) DE 
DEPÓSilOS, ESTAClot-IAMIENTO, LN NCff:Ro AIECLIAOO DE CAJEROS PAAA EVITAR LAS 

COLAS Y LA ESPERA, SERVICIO AGRA1WllE Y LNA AOOSFERA AMISTOSA. TODAS ES­

TAS PRÁCTICAS ESTÁN DISEf\!ADAS PAAA GANAR EL APm'O DE LOS CLIENTES !E. ~ 
CO YA SEAN DEPOSITANTES O SOLICITANTES DE CRB>ITO, 

LA SELECCIOO E IDENTIFICACIÓN DEL MERCAOO, AL QlE IE3ERAN ENfOCARSE -

LOS ESFLERZOS DE l.NA INSTITUCll'.w, OCUPA lfl LLJ3AR DETERMINANTE EN EL ACCl<r 

NAR DE LA MISMA, 
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TESIS CON 
FALI.Ji_QE _ORIGEN 

HAY l'IERCAOOS OLE LO l).i1co QlE w~ ES CERCANIA GEOGRÁFICA, ESTO -

ES, QLE GRAN PARTE DE LA CLIENTELA BUSCA SOC~SALES QUE SE ENCUENTREN CER­

CANAS A SU I:0-11CILIO O LUGARES DE TRABAJO, 

OrRos 1-ERCAOOS REQUIEREN DE Ltl SERVICIO RÁPIOO, Y HAY HASTA QUIENES -

PREFIEREN Ltl BANCO, QlE SE DISTINGA POR SU ESCASA CLIENTELA, 

ÜNA INNOVACIÓN EN EL CAtfO BANCARIO ES· LA TARJETA DE CRáJT¡o, LA CUAL 

ES ACEPTADI\ EN CASI TOOO TIPO DE CCJl>ERCIO EN TODAS PARTES DE LA NACIÓN, SE 
PLEDE El'l'LEAR PARA TODO Gé!ERO DE COf'PRAS O PAOOS Y LIQUIDAR TO!l4S SUS 

CLENTAS CON Ltl a-tEQLE AL BANCO GllE PROPORCIONA LA TARJETA, 

ÜTRo DE LOS PRINCIPALES SERVICIOS DE LOS BANCOS ES EL MANEJO DE CUEN­

TAS POR t-EDIO DE o-tEQLES, ESTE SERVICIO SE PROPORCIONABA GRATUITAMENTE A -

LOS CLIENTES CCJM) RECCM'ENSA POR EL USO DEL DINERO DEPOSITAOO Y DE TALES -

CONCESIONES A~ GOZAN AQLELLOS CUYOS DEPÓSITOS SON Sl.J'ICIENTE1"ENTE GRANDES 

CCM> PARA ELIMINAR EL COSTO QlE OCASIONA EL f'WIE.JO DE LAS CUENTAS DE CHE-­

QUES, TANTO EL 1'1JNTO COBRAOO POR LOS SERVICIOS COMJ LA MANERA EN QlE SE A­

PLICA, SON FACTORES QlE INFLUYEN PARA QUE Ltl BANCO ELIJA A Ltl DEPOSITANTE, 

los JW.K:OS Y CIJ!\LQUIER INSTITUCIÓN DE CRáJITO SON SIMILARES A LOS C0-

1-ERCIOS, A LAS INDUSTRIAS O A CUALQUIER EMPRESA QUE VEf'ID\ ALGO, PUES LOS -

BANCOS. AL IGUAL QlE CUALQUIER NEGOCIO, DEBEN CONSIDERAR QlE VIVEN DEL -­

CLIENTE Y I'() AL CONTRARIO, 

flHILIP f<DTLER, OOS DICE QlE "LA 1-ERCAOOTECNIA DE ORGANIZACIONES, RE-­

PRESENTA LOS ESFLERZOS POR AlffNTAR LA REACCIÓN Y EL CANJE ENTRE LtlA ORGA­

NIZACIÓN Y SUS PÚBLICOS, LO DESARROLLAN LAS ORGANIZACIONES DE NEGOCIOS, -

LAS, LAS INSTITUCIONES GLIBERNAM:NTALES, LAS ENTlll4DES CULTLWILES O LAS DE 
SERVICIOS," 

LA Pllll.ICIDAD ES LA PRll-ERA FtKIÓN DE LA r-ERCAIXlTECNIA QlE HA SIOO -

lJSAilll POR LA BANCA PARA LA CONSECOCIÓN DE SUS OBJETIVOS, 

(15) KOl'LER PITTLIP, cp. Cit., p.c. 206 
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TESIS CON 
F'ALLA DE ORIGEN 

CREEMJS QUE LA BANCA Cot-ERCIAL VENDE Lt1A l~-Ol DE LD QUE LA BANCA ES 
EN SI Y LNA ll"AGEN DE LDS SERVICIOS QUE OFRECE AL PCl!l...ICO EN GENERAL, lA -
LOCALIZACIÓN DE ESTA ll"AGEN, SU EXACTA ll:LIMITACIÓN Y SU COtD:IMIENTO rETA 
LLADO, DEBEN SER OBJETO DE LtlA INVESTIGACIÓN PARA CONOCER LDS PENSAMIENTOS 

Y LAS REACCIONES A ESPERAR DEL r-ERCAOO, DE LOS RESlLTAOOS OOTENIOOS SE PUE. 
DEN DERIVAR MEDIDAS PARA BENEFICIAR A LA INSTITOCIÓN, SI LA K.ESTRA INTE­
RROGAIYI CONTESTA QUE EL BANCO 1l: QLE SE TPATA ES t'1.IY LEHTO EN SU OPERACIÓN, 

LOS DIRECTIWS PUEDEN TOl"AR ACl.EROOS QUE CRISTALIZARfAN EN !.NA CN'PAA/. IE 
PUBLICIDAD QUE BORRARÁ ESTA IMPRESIÓN, 

LA BANCA TIENE LtlA RESPOOSABILIIWJ, LtlA MISIÓN QUE VA MÁS ALLÁ DE LA 

DE SER UN PRESTADOR 1l: SERVICIOS POR SOFISTICADOS QUE l':STOS SEAN YA QUE -

CONSISTE BÁSICAM:NTE EN APOYAR LA ECONa-1IA NPCIONAL, A TRAvtS IE LAS Eo:lf4¿ 

MIAS ESPECIFICAS DE LOS CLIENTES, BUSCANOO LA SATISFACCIÓN DE LAS NECESl-­

IWJES DE AM30S, 

Es lr-Y'ORTANTE CctlQCER, QUI': ES LD QUE EL CLIENTE ESPERA DEL SERVICIO -

BANCARIO EN CADA CASO PARTICULAR: 

- CoNFIANZA 

- AsESORAMIENTO 

- DISCRECIÓN 

- ÜPoRTUN IDAD 

- PERMA.NENCIA 

- PRECIO 

- Ü QUIZÁ LtlA r-EZCLA DE l':STOS ELEI-ENTOS, 

Ei.. NEGOCIO BANCARIO ES TAN ESPECIFICO, TAN t'.tnco, GUE EL PRECIO IEL -

PRJDUCTO NO ES EL FACTOR DETERMINANTE, CCMl LO ES ~ VECES EN RELACIÓN 

A PRJDUCTOS INDUSTRIALES, 

EJ.. PRECIO NO PUEDE CONSTITUIR, POR SI SÓLD, LA BASE DE LA RB..ACIÓN -

BANCO-CLIENTE, QUE ES ru:t-0 MÁS CCM'LEJA Y RICA, YA QlJE VA DESDE LA ASESC>­

RIA, FUNCIÓN QUE FRECLENTEr-ENTE SE DESEWa;!A, HASTA LA ASISTENCIA ttCNICA 

Y EL PROPIO FINAl'CIAMIENTO, LA CAPACIDAD DE SERVICIO TIENE ll'l'ORTANCIA MAs 
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RELEVANTE, 

LA FUNCIÓN ES OOBLE: BA~UEROS EN EL MAS ELEVAOO SENTIOO DE LA PPLA-­

BRA, Y OFERENTES DE SERVICIOS CUANOO AS! LO REQUIERA LA CLIENTELA. 

Ex!STE UNA GRAN DIFERENCIA ENTRE UNA TP.ANSACCIÓN PURAMENTE Ca-ERCIAL_ 

Y LtlA BANCARIA, YA QUE EN LA PRIMERA, LA RELACIÓN CON EL CLIENTE TERMINA -

PRÁCTICAMENTE CON LA VENTA DEL PRODUCTO; EN LA SEGUNDA, EL CIERRE DE CUAL­

QUIER SERVICIO MAACA EL PRINCIPIO DE UN PROCESO, 

DAMS LAS EXIGEt\CIAS ACTUALES DE 1"8<1co, LA Cot"PETENCIA y LA NECESl­

UA.D DE RESOLVER EL NLf.'ERO ILil11TAOO DE POSIBILIDADES, EL BANQUERO SE HA -­

VISTO EN LA NECESIUA.D DE CONVERTIRSE EN CONSEJERO CREDITICIO DE LA CLIENTE. 

LA, ~b SOLO DEBE ACONSEJARLE SOBRE EL TIPO DE CRffilTO, SINO SOBRE SU FORW'I 

DE OBTENCIÓN Y LA IW<ERA DE APLICARLO PARA QUE BENEFICIE EN MAYOR MEDIDA A 

SU EWRESA O A LA PERSONA, PoR LO QUE SE RECCMIENnn. EMPRENDER UNA C/lWAf'A 

PARA INSTRUIR A LOS CONSLMIOORES EN LAS PAPTICULARIDADES DEL CRffiITO BANC,8. 

RIO Y DE TODOS SUS SERVICIOS, 

PoR OTRA PARTE, EN LOS BANCOS TIENE OUE HABER VENDEDORES, SE DEBEN 11::1. 

TEGRAR FUERZAS DE VENTAS CON LOS FUNCIONARIOS QUE DEN ATENCIÓN AL PÚBLICO, 

SE DEBE 1'PtffAR UN RPOGRAl'A DE ADIESTP.A.MIENTO PARA FUNCIONARIOS BANCA­

RIOS O PARA EL PERSONAL OUE ATIENDE AL PÚBLICO, BASÁNOOSE EN TRES ÁREAS: -

PRil-'ERA, EL CONOCIMIENTO DE S! MISM:JS, PORQUE LO PRIMERO WE VENDE EL VEN­

DEOOR ES PERSONALIUA.D, COMJ SOO SU PRESENTACIÓN, \UZ, \UCABULARIO Y LAS A<;_ 

TITUDES QUE ADOPTA D~NTE LA VENTA DEL SERVICIO, SEGUNDA, EL CONOCIMIENTO 

DE SU SERVICIO Y SU El'1S'RESA, POROUE NADIE PUEDE VENDER LO CUE NO SABE QUE 

EXISTE, ADEMh.s DE SEBE CONOCER EL SERVICIO PARA VENDERLO BIEN, DEBE CONO-­

CER A SU EMPRESA PfJ'A SENTIR ENTUSIASMJ Y ORGULLO POR ELLA, Y DE ESTA l'ANE. 

RA LOGRAPÁ GENERAR CONFIANZA EN LA CLIENTELA, TERCERA, CONOCIMIENTO DE SU 

CLIENTELA, YA QUE MIBITRAS l'AYOR SEA EL CONOCIMIENTO SOBRE ~STA, 1"ÁS FÁCIL 

SERÁ COLOCAR LOS SERVICIOS EN 1-W\'OS DE LOS USl...IAP.IOS, HACIENOO UN NEGOCIO -

MUTUO, QUE PUEDE EtITENDERSE COM:J UNA RELACIÓN CC/·1ERCIAL DUPADERA, 
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Acn.JAIJ-ENTE LAS FIERZAS VENIEOORAS DE LOS BANCOS OM:RCIAl..fS IEBERAN_ 
IR EN BUSCA DE LOS tEOOCIOS Y N> ESPERAR QlE EL PÍl!l.ICO LOS VEf«iA A VISI­

TAR, 

SIN Et-BAROO, CREOOS QLE 8- POTENCIAL QUE ENCIERRA LA l'ERCAIXJTECNJA,_ 

HA SIDO lJSAOO, EN TtRMIOOS GENERALES, EN ltlA PEQLEflfSIWI PARTE, YA '1E l.DS 

NEGOCIOS QUE l'ERCAa:AN SERVICIOS ~S BIEN QLE PROILCTOS, HAN SIDO LENTOS -

EN RECONOCER EL t-ERCADEO CCM:l EL&ENTO CLAVE DE SUS OPERACIONES, l.D '1fSM> 

SE PUEIE DECIR DE LAS INSTITIJCIONES DE SERVICIOS, LAS CUALES SIGLeN OPEIWi 
00 S 1 N N 1 NGCtl PERSO'IAL DE l'ERCADEO, LA TENDENC 1 A GENERAL ENTRE LOS NEG>­

C IOS DE SERVICIOS HA SIOO FRAGt-ENTAR LA RESPONSABILIIWl DE LA EJECOCIÓN -

DE VARIA.5 ACTIVl~S DE f'ERCADEO; LA t-'AYORfA DE ELLOS NO TIENEN UN EJEcu­

TIVO l'..tl!CO DE ALTO RANGO COM:l DIRECTOR O GERENTE DE t>ERCADEO, QlJE TENGA LA 

RESPONSABILIDAD DE tSTA FU'lCIÓN, 

N..JN CUANDO ALGLf.IOS POCOS BANCOS CCM:RCIALES TIENEN OPERACl~S DE f'EB. 
CADEO EFECTIVAS Y BIEN ORGANIZAilAS, EL BANCO TIPICO PARECE HABER.E DAOO A 

ESTA FltlCIÓN 1'lJY POCO RECONOCIMIENTO ORGANIZACIONAL GE1 -RAl.J-ENTE CUENTAN_ 

CON UN EJECUT!\{) ENCARGADO DEL DESARROLL.D DE LOS NEGOCIC3 Y LA PUBLICIDAD 

A QUIEN CORRESPONDE LA RESPONSABILIDAD DE VENDER LOS DIVERSOS SERVICIOS -

BANCARIOS TALES CCM:l: PRtSTAMOS, TARJETAS DE CRállTO, Cl.ENTAS DE AHJRRO, -

ETC, LA FALTA DE COORDINACIOO SI.ELE !li\R POR RESU..TADO QlJE SE CON~ DEWl­

SIAIYI ATENCIÓN A CIERTAS ACTIVIIWES, COMJ LA Pllll!CIDAD, A OOSTA DE OTRAS, 

CCMl PRESTAR UN SERVICIO ADECUAOO A LOS CLIENTES EN LAS VENTANILLAS, 

LA WIYORfA DE LA.5 INSTITI.JCIONES BNCARIAS Al'..tl Nl HAN OO~IDO LA Vl-­

SIOO DE LAS UTILllYIDES Ql.E POMfAN GBTENER POO f'EDIO DE LA APLICACIÓN IE -

MEJORES MtTOOOS Y PRINCIPIOS DE LA flERCAOOTECNIA, Si LOS BANCOS OOTtNIERAN 

UN PANORAt-'A ~ CLARO DE LOS PROBLEl"AS DEL CLIENTE, AOOUJRIENX> ~ PERS­
PECTIVA ~S MAOORA, SE LES OCl.llRIRfAN MXHAS OPORTl.tlllYIDES PARA SERVICIOS_ 

ADICIOOALES Y 11:.JORES INNOVACIONES, IlESPutS, PODRIAN EMPLEAR EL PRXESO DE 

CREAR IE'ANilA 1'EDIANTE LA EXTENSIÓN DE SUS ~<=RVICIOS A NI.E\{)$ CNf'OS Y. EN 

ESTA FORW\, DISFRUTAR DE UN t-'AYOR WLLM:N DE DEPÓSITOS, PfftSTAK>S Y EL Itt· 

GRESO RESULTANTE, 



CAPITULO 111 

La Investigación de Mercados como 

Herramienta de la Mercadotecnia 
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3.1 IXNEJW...IIWIS SOORE LA HM.STibllCIOO .OC r-ffilAOOS 

EL OBJETIVO PRINCIPAL DE LA INVESTIGACIÓN DE l'ERCAOOS ES RE'-'4IR INFOR 

MACIÓN PARA AYl..IIYIR A LOS DIRECTl\tlS A TCV'AR SUS DECISIOUES, ESTA PUEDE U­

SARSE PARA ANALIZAR EL t-ERCADO POTENCIAL DE UN PRODU:TO O SERVICIO, PARA -

t1:DIR LA PREFERENCIA DE LAS t-AACAS, PARA VALORIZAR LAS ACTIVIDAtES Y OPI­

NIONES DEL CONSLl-11DOR, PARA CCM>ROBAR EL IMPACTO DE LA PlllLICIDAI:, Y PARA 

PONER A PRLEBA LAS INOOVACIONES DE l.1'I PRODLCTO O SERVICIO, 

los DIRECTORES DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS PllEDEN SER Tlffll~N RESl'Otj_ 

SABLES DE PRONOSTICAR LAS VENTAS DE LA mt'PAfifA, SEJilALAR LOS TERRITORIOS -

DE VENTAS DE TAL M:lOO QUE SE Pl.EJA ACTUAR INl'EDIATN-lENTE, SI SE PRESENTA 

LN PROBLEMi\, EsTAS Sctl ALGLtlAS DE LAS APLICACIONES PRÁCTICAS DE LA INVESTJ_ 
GACIÓN DE /'ERCAOOS, 

LA INFORMACIÓN ORGANIZADA Y CIEITTfFICA DE LOS DATOS DEL /'ERCADO HA E­

WLLCIONADO l'1JY RECIENTE11:NTE CON LNA RESPLESTA A LA NECESIDAD QUE DE ELLA 

1-W-l!FIESTAN LOS PRODUCTORES EN GRAN ESCALA, fN EL CENTRO DE LA INVESTIGA-­

CIÓN DE 1-ERCADOS ESTÁ EL CONCEPTO DE QUE LAS SOLUCIONES A LOS PROBLEWIS IE 

BERllW BUSCARSE t'EDIANTE l.1'I ANÁLISIS SISTEMÁTICO, EL SEGL.tlOO EL.EM:NTO BÁS.l 

CO DE LA INVESTIGACIÓN DE /'ERCADOS ES LA INFORMACIÓN ACERCA DEL Cl..IEITTE Y 

SE BASA, EN GRAN PARTE. EN LA BUENA WLl.f'.ITAD Y LA CAPACIDAD DE LAS PERSO­

NAS PARA INFORMAR CON EXACT!Tl.ID A LOS INVESTIGAOORES SOBRE HECt-OS RELACIO­
NADOS CON SUS VIDAS, OPINIONES PER~ Y ACTI11JDES, EL TERCER ELEMONTO_ 

SON LOS UA.TOS ESTADfSTICOS, 

lAs INVESTIGACIONES DE t-ERCADO, l..L.At"ADAS TAffil~ ANÁLISIS DE t-ERCADO, 

ESTLDIOS DE r-ERCADO O INVESTIGACIÓN DE LA DISTRIBLCIÓN, FUERON E\{)LlCIONAH 

00 EN Fl.tlCIÓN DE LOS PROBLEMl\S OLE NECESITABAN SER INVESTIGADOS, 

SU PROGRESO HA ESTADO RELACIONAOO CON LA EXPANSIÓN DEL CONCEPTO DE -

r-ERCADOTECNIA YA QLE CLWIOO ~STA SE CONSIDERABA PRINCIPALJIENTE COM:l EL PRQ. 

CESO DE DISTRIBUCIÓN, BASTABAN Sll"PLES T~CNICAS DE OBSERVACIÓN Y ANÁLISIS, 

CUANro SE LE CONSIDERÓ !"As BIEN CQM) l.1'I PROCESO DE LOCALIZACIÓN y ATENCIÓN 

DE t-ERCADOS, U\S T~CNICAS DE ESTUDIO FUERON EL PRINCIPAL TEMA DE LA INVES-
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TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN , 

TIGACIÓN, ÜWloo SE CONSIDERÓ LA MERCAOOTECNIA CCMJ lfi6. FUl'CIÓN DE lA Air1l 
NISTRACIÓN INTERNA, SE PUSIERON EN PRÁCTICA 1-'ÉTOOOS DE RECCLECCIÓN Y EM­
PLEO DE DATOS, FINALMENTE, AL CXJNSIDERARLA CCMl ~ CAMPO PARA TCW\R !l;Cl­

SIONES, SE TlNIERON QUE ENO:lNTRAR Mtrooos y TÉCNICAS ADEOJADAS A ESA NUEVA 

NECESIIWl, 

lBfrRo DEL PROCESO DE LA 1-ERCAOOTECNIA, UNA DE LAS FASES SOBRESALIEN­

TES LA CONSTITUYE LA llWESTIGACIÓN DE MERCAOOS, YA QUE GRACIAS A El.LA ES -

POSIBLE ESTABLECER UN VINCULO ENTRE EL FABRICANTE Y EL COOSLMIOOR, AS! CO­

MJ DETERMINAR Y DECIDIR LOS PLANES DE MERCAOOTECNIA A SEGUIR, 

LA INVESTIGACIÓN DE MERCAOOS, EN TÉRMl~S GENERALES, PUEIE DESCRIBIR­

SE CCMJ EL ESFUERZO PARA OBTENER Y ANALIZAR LA INFORW.CIÓN SOBRE LAS fECE­

SIDADES, DESEOS, GUSTOS, RECURSOS, ACTITUDES Y <D°'IPORTAMIENTO rEL PÚBLICO 

PARA ORIENTAR LA ACCIÓN MERCAOOTÉOllCA DE LA EMPRESA, 

AslMIS/>'O LA INVESTIGACIÓN DE MERCAIXJS ACTÚA ruo LtlA VALIOSA FUENTE -

DE INFOWACIÓN, AUXILIANOO EN LA TCl'\A DE DECISIONES, TM.-J DE ASPECTOS -­

CUANTITATIVOS CQ'-/0 CUALITATIVOS, As! PERMITE DECISIONES Y CREAR II:EAS BAJO 

BASES REALES, CONTROLANOO, DIRIGIENDO, DISCIPLINANIXJ Y MANTENIENIXJ MJES­

TRAS ACCIONES MERCAOOT~CNICAS BAJO CAUCES 1-'ÁS CORRECTOS, 

3.2 IIFINICIONES OC ItMSTIC.O.CHJI OC rERCAOOS 

LA INVESTIGACIÓN DE MERCAOOS ES LA CAPTACIÓN Y EL ANÁLISIS DE INFO~ 

CIÓN PARA AYUI:l<\R A LA DIRECCIÓN A TCJ'AR DECISIONES DE MERCAOO, 

DIVERSOS AUTORES LA DEFINEN DE LA SIGUIENTE MANERA: 

"LA CAPTACIÓN SISTEMÁTICA, EL REGISTRO Y EL ANÁLISIS DE DATOS RELATI­

VOS A LOS PROBLEMAS QUE SE REFIEREN AL MERCAOO DE BIENES Y SERVICIOS", (16) 

"Es LA REUNIÓN, EL REGISTRO Y EL ANÁLISIS DE TOOOS LOS 1-ECl-OS JICERCA 

DE LOS PROBLEMAS RELACIONAOOS CON LA TRANSFERENCIA Y VENTA DE BIENES Y SER 

(16) J\marican Marketing Associaciation, Ib:l'.dem, p.c. 38 
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VICIOS DEL PRODUCTOR AL CONSLMIOOR11
, (17) 

TESIS CON 
FA.LLA DE ORIGEN 

"ENFOQUE SISTEM4TICO Y OBJETIVO WICIA EL DESARROLLO Y PROVISIÓN DE Itl 

FORMACIÓN APLICABLE AL PROCESO DE Tor-<A DE DECISIONES EN LA GERENCIA DE MER 
C.ADE.011

, (18) 

"LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS ES UNA RAMI\ DE LA MERCAOOTECNIA QUE SE 

AUXILIA DE VARIAS CIENCIAS PARA CREAR Y ESTABLECER UN SISTEMA DE INFOR!'A-­

CIÓN, QUE A TRA~S DE UN PROCESO TÉCNICO PERMITA ACLMLJl.AR, ORDENAR, CLASI­

FICAR, ANALIZAR O INTERPRETAR LOS DATOS, TANTO CUANTITATIVOS COl'íl CUALITA­

TIVOS O DESCRIPTIVOS QUE SE OBTIENEN DE FUENTES INTERNAS O EXTERNAS, A FIN 

DE EVITAR RIESGOS Y TO·~ DECISIONES ADECUADAS PARA LA EFICIENTE DIRECCIÓN 

DEL PROCESO 1"ERCADOTÉCNIC011
, (19) 

3.3 OBJETI\US OOE PERSIGUE lA INVESTIGACION OC M:RCAOOS 

EL OBJETIVO PRl/'PRDIAL DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS ES EL DE SL.t11-

NISTRAR INFORMACIÓN, NO nt\TOS, AL PROCESO DE T0'1A DE DECISIONES A NIVEL Dl. 

RECCIÓN, 

Los OBJETIVOS DE LAS EMPRESAS SE FUNDAMENTAN EN EL MERCADO. Esros TI.E. 
NEN QUE SER ARTICULADOS cm MIRAS A LA SATISFACCIÓN DE LOS DESEOS y NECESl. 

DADES DE UN GRUPO 00.0 DE CONSLMIOORES, SIN ESA ORIENTACIÓN LA EMPRESA NO 

PUEDE PLANEAR, NI ORGANIZAR, NI CONTROLAR SUS ACTIVIDADES O RECURSOS, -

Clll\NTO MÁS ESPECIFICA PUEDA SER LA CQ'-lPAÑfA RESPECTO DE ÉSTAS NECESIDADES 

DE LOS CONSUMIOORES Y DE CÓ'1) ÉSTAS NECESIDADES ENCAJEN EN SU 1'000 DE VIDA, 

f'AYOR ES LA PROBABILIDA.D DE QUE LA EMPRESA DESARROLLE UN PLAN ÓPTIM:J, 

LA INVESTIGACIÓN DE MERCAOOS, COMJ TOOO INSTRLMENTO AI:MINISTRATIVO, -

DEBE PERSEGUIR OBJETIVOS, Es LN4 FUNCIÓN A011NISTRATIVA DE PREVISIÓN Y COtl 

TROL QUE COl1PRENDE UN ORDEN DE ESTUDIOS METOOOLÓGICOS Y QUE TIENE POR OBJE. 

TO, INFORt'AR CON OPOP.TUNIDA.D, VERACIDAD Y COSTEABILIDAD: 

(17) BO'íD. W. HARPER Y MLPH \·IESTFALL, "Investigación de Mercados, Texto y 
Casos", Ed. Hispano-Arrericana, México: 1969, p.c. 4 

(18) KINNEAR C. THCX-11\S Y JAMFS R. TAYWR, "Investigación de 1-Ercados", Ed. 
Me. Gra....-Hill, Bogotá, Colombia: 1981, p.c. 23 

(19) ALTAMIRANO LOPEZ ALFREDJ Y Ml\NUEL OSUNA ())POlACO, "Introducción a la 
Investigación de Mercados", Ed. Diana, M1ixi=: 1982, p.c. 46 
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- Tooos LDS H:>TIVOS IE ACEPTACIÓN o REOiAZO, PARCIAL o TOTAL. IE LOS PROIJJC­
lOS O SERVICIOS QUE. PRCl)l.(:E O DISTRIBlNE LA EJ.FRESA, 

- TIPIFICAR LAS CONDICIOOES FISICAS, MENTAL.ES, SOCIALES Y EOJtÓllCAS !EL ""B. 
CAOO AL CUAL ESTAN O ESTARAN DIRIGl!Wl, 

- Jlrw...IZAR MINUCIOSAMENTE AL CONSLMIOOR PARA DESCUBRIR SUS NECESIDAIES, DE­
SEOS, TEKlRES, HABilOS, GUSTOS, PREFERENCIAS, ETC., QlE LE HACEN IECIDIR -
O ELUDIR LA QM>RA, 

- DESTACAR LA EXISTEtCIA O !'(), IE COf1>ETENCIA DIRECTA O INDIRECTA, AS! aM> 
SU ANTIGÜEIWJ, UBICACIÓN, FUERZA, Tt:CNICA, TÁCTICAS Y ESTRATEGIAS, 

- EsTUDIAR LOS CANALES 1E DISTRIBUCIOO APROPIAOOS A LA NATUW..EZA !EL SATIS­

FACTOR Y LA EFICACIA QUE TIENE CCM> PUNTOS 1E VENTA, MIDIENOO EL VOl...llEN -
IE ASISTENCIA IE LOS CONSLMIOORES, 

- ÜRIENTAR LOS ESFUERZOS PUBLICITARIOS y PRCMJCIONALES w.:IA OONDE SEAN ~s 
ÚTILES, 

- PR0PoRCIONAR 1000 TIPO DE DAms IE INTERt:s t-ERCAOOrtCNICO. 

3,4 FASES JE IM INVESTIC»\CI~ OC M:RrAllJS 

las PASOS QUE GENERAl..1'ENTE CONF~ UNA MElOOOLDG!A PARA LA INVESTIGA­

CIÓN DE t-ERCAOOS CONSISTEN EN Lt4 M'.H:Ro IE ACTIVIDADES INTERELACI<JWW> Y -
BIEN DEFINIIlll.S, 

EN LA ETAPA DE PLANEACIÓN O DISE/ilo IE. PROYECTO TODAS ~STAS ACTIVIDAlES 

TIENEN QUE SER PENSAilll.S DE PRINCIPIO A FIN EN FO~ METICl.l.OSA, SÓl.D IE ESTA 
MANERA PUEDE EL INVESTIGADOR ESTAR SEGURO DE QUE EL PROYECTO NRlJMÁ LA IN­
FO~CIÓN IESEAD\, 

A CONTINUACIÓN DESCRIBIREl>'OS EL SEGUIMl8'ITO METO[X)l.ÓGICO PARA LA REALI­

ZACIÓN DE UNA INVESTIGACIÓN IE t-ERCAOOS, 
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l"EJOllX.l)jJA 

DEFINICIÓN DEL f'RoBL..EMA, 

A) Pl.mo DE VISTA DEL IEPARTAf'ENTO SOLICITAN'TE, 

B) Plf.rro DE VISTA DEL IEPARTAfoENTO DE INVESTIGACIÓN DE r-ERCAOOS, 

II PlANEAc16N DEL Esnm10. 

A) INVESTIGl\CIÓN PRELIMINAR, 

B) FUENTES DE INFO~CIÓN. 
c) CAAAcrERISTICAS y DEFINICIÓN DB.. UNIVERSO. 

III CuESTIONARIO. 

A) CuESTIONARIO PILOTO O PRELIMINAR, 

B) CuesTIONARIO DEFINITIVO, 

c) lNSTRU::CIONES SOBRE EL CUESTIONARIO, 

IV TRABA.Jo DE (At-FO, 

A) DIAGRAW\CIÓN DEL TIEMPO, 

B) PRESUPUESTO, 

c) PERSONAL. 

o) ~ICIÓN DEL RENDIMIENTO, 

V TABULACIÓN DE IlAros. 

A) SIS"ID'AS DE TABULACIÓN, 

VI ~ISIS DE REsu..TADOS, 

VII lNFO~ DEFINITIVO. 

VIII PRESENTACIÓN PERSONAL. 
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IlEFINICIÓN DEL PROBLEMA, 

TESIS CON 
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Es LA PRIMERA FASE EN LA REALIZACIÓN DE UN EsruIJIO DE f'ERCAIX), Y C0NS.. 
TA DE LA IDENTIFICACIÓN DEL PROBLEW. QUE SE DESEA RESOLVER, 

1'EJIANTE LA DEFINICIÓN EXACTA DE LA SITI.IACIÓN, SE l...OORARA FIJAR OOJE­
TIVOS, TANTO POR PARTE DEL SOLICITANTE DEL ESTl()IO, CXM> DEL ENrARGAIX> DE 
REALIZARLO, 

A) ~O IE VISTA DEL DEPARTAMENTO SOLICITANTE, 

fN PRINCIPIO EL SOLICITANTE DEL ESTIJDIO ES EL ENCARGAID DE IEFINIR -

CLARPMENTE EL PROBIB'A Y PLANTEARLO AL ENCARGAOO DE REALIZARLO, PARA ESTE 

PROPÓSl10 SE EJ1>LEA EN LAS EMPRESAS QLE CUENTAN CON SU PROPIO DEPARTNENTO 

DE INVESTIGACIÓN DE 11:RCADOS UN OOCLfolENTO DEl'OIINAOO SOLICITUD DE ES1UDIO 

DE t-ERCAOO, EN EL CUAL DEBE INCWIRSE LA INFOR-W:IÓN BÁSICA QLE PERMITA ~ 

LIMITAR EL PROBL.E1'1A EN ClESTIÓN. 

B) PuNro DE VISTA DEL DEPARTA'lENTO DE INVESTIGACIÓN Il: I·. <CAOOS. 

UNA VEZ QUE EL S<X...ICITANTE TIENE DEFINIDO DEBIIWIENTE EL PROBLEMA f'E­

DIANTE LA SOLICITUD IE ESTUDIO DE MERCADO, CORRESl'ONDERA AL ENCARGAOO DE -

REALIZAR LA INVESTIGACIOO, ENFOCAR EL PROBLEW\ DESDE EL PUNTO DE VISTA ES­

TUDIOS DE MERCADO. PARA TAL FIN, DEBERÁ REALIZARSE UNA PLANEACl(r.¡ PRI~IA 
DEFINIENOO LOS SIGUIENTES PLNTOS: 

- TI PO DE Esrumo. 
DE ACUERDO CllN LO SOLICITADO, PARA OOTENER LA INFOWACIOO, SE IEERA 

ESTABLECER EL TIPO DE ESTUDIO; ÉSlOS PUEDEN SER ESTUDIOS DE BASE, PRUEBA.S 

DE PROIXJCTO, AUDllORfAS EN TIENDAS O BIEN, ESTUDIOS DE TIFO Pll!LICITARIO. 

- ÜBJETIVOS DEL EsTUDIO, 

flAy QUE CONSIDERAR QUE LA INFORf>'ACIÓN ~'>PECfFICA REOOERIM POR B.. SO­

LICITANTE PARA EL ENCARGADO DEL ESTUDIO, SERAN LOS C:WETIVOS DE LA INVESTl. 

GACIÓN, 

- MÉlODO PREvlSTO. 
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SE HARÁ ALUSIÓN A LAS TÉCNICAS GlJE DEBERÁN EMPLEARSE Y LAS FASES EN -
LAS QUE SE VA A DIVIDIR EL TRABAJO, 

- ~'l.JESTREO, 
EN FOR1A BREVE SE EXPLICARÁ EL SISTEl>'A QUE SE lfTILIZARÁ PARA SELECCIQ. 

NAR LA t-LESTRA, 

- AGENCIA.O INSTITUTO, 

SE DELIMITARÁ PERFECTAMENTE QUIÉN TENDRÁ BAJO SU RESPONSABILIDAD EL -

ESTUDIO, O SI VA A SER REALIZAOO POR ALGUNA AGENCIA EXTERNA, 

- ÜTROS MTOS IMPORTANTES, 

!ElERA FIJARSE CON LA l'AYOR EXACTITUD POSIBLE LA FECHA DE TERMINACIÓN, 

AS! CCMJ EL COSTO DEL ESTUDIO ESTIMANOO l.tl MARGEN DE SEGLJllDAD DE :!: 10 %. 

IA:sPUÉS DE OCTERMINAR EL PROBl...EW\ y EL MARCO DEL PROBLEMA GENERAL, a 

INVESTIGAIX>R TIENE Al-ORA GlJE OCUPARSE DE LA EFICIENCIA OPERATIVA ESPECIFI­

CANIXl CON PRECISIÓN LOS FINES DEL ESTUDIO Y QUÉ INFORMACIÓN ES NECESARIA -

PARA ALCANZAR DICl<JS FINES, A MEOOS QUE ESTOS PASOS SEAN na.ros, EL 8<1TO -

DEL PROYECTO SE VERÁ DIRIGIDO HACIA METAS VAGAS Y PROBABLEMENTE SE OBTEN­

DRÁN MTOS INADECUADOS, 

flL DETALLAR LOS FINES DEL ESTUDIO EL INVESTIGADOR DEBE RESPONDER A LA 

PREGUNTA: ¿CUÁL ES EL PROPÓSITO DE ÉSTE ESTUDIO?, O lPOR QUÉ ESTÁ SIEN­

DO REALIZAIXl EL ESTUDIO? PARA EVITAR CONFUSIÓN ACERCA DE LOS FINES DEL -­

MISM:l, EL INVESTIGADOR DEBE DETALLARLOS POR ESCRITO, 

1 1 PLANEACI ÓN DEL EsTUDI O, 

EL PRIMER PASO EN ESTA FASE ES FIJAR UN PLAN DE HNESTIGACIÓN, AL -

CUAL PODEr-tlS DEFINIR CQYD UNA SERIE DE DECISIONES QUE SE TQ'WJ ANTICIPAIYl­

MENTE Y QLE, CONSIDERAIYIS EN CON.JUNTO, CONSTITUYEN UN MJDEL.D QUE OORARÁ CQ. 

1-t:> PAlfTA EN LA REALIZACIÓN DEL ESTUDIO, 

A) INVESTIGACIÓN PRELIMINAR, 
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lJENTRO IEL PLAN DE INVESTIGACIÓN DEBE ESTABLECERSE, ClMl PLtrrO DE PAB. 

TlllA, l.l'lA HNESTIGACIÓN PRELIMINAR, SOBRE TOOO CUANOO SE VA A REALIZAR UN 

ESTUDIO GRANDE Y COSTOSO, CON OBJETO DE EVITAR AL MÁX!r-ll LOS ERRORES Y EN­

CONTRAR SOLUCIONES VIABLES AL PROBLEMA PLANTEAro, DESECIWmJ DESDE EL PRlli 

CIPIO AQUELLAS QUE 00 SEAN FACTIBLES Y EVITANOO EN ESTA FORMA, PtR!llDA DE 

TIEMPO Y ESFUERZO, 

ÜTRO DE LOS OBJETIVOS QUE SE PERSIGUEN CON LA INVESTIGACIÓN PRELIMI­

NAR, ES OBTENER CONOCIMIENTOS BÁSICOS SOBRE UN PROBLEMA CXlN EL CUAL 00 SE 

ESTÁ FJlMILIARIZAOO. 

ExISTEN VARIAS FORMAS DE REALIZAR UNA INVESTIGACIÓN PRELIMINAR PERO -

LAS t-'ÁS Cct-11.1'1ES SON: 

- INVESTIGACIÓN IE GABINETE,- CoNSISTE EN RECOPILAR INFORMACIÓN DE TRABA­

JOS REALIZ'AOOS CON ANTERIORIDAD Y DE OTROS llATOS Qll: NOS ~ SER (m­

LES EN LA REALIZACIÓN DEL ESTUDIO Y ASfMISKJ, OOS SIRVAN TAfolll~ CXMl -

ORIENTACIÓN SOBRE LO QUE IE3E HACERSE, 

- SoNDEO IEL f"iERCAOO,- CoNSISTE EN RECOPILAR INFOR1ACIÓN BÁSICA PERO OBTE­

NIDA DEL PROPIO CAMPO, los RESULTAOOS DE ESTE p¡:gjEfv ESTUDIO SERVIRÁN -

PARA DARNOS lJ.lA IDEA DE LA SITUACIÓN QLE PREVALECE EN EL l'ERCAOO, Y ASf 

OORMAR NUESTRO CRITERIO, 

- SESIONES DE GRUPO.- EsTA TÉCNICA ES DE TIPO r-lJTIVACictW.. Y CXJNSISTE EN -

REU'l!R GRUPOS 00 MAYORES DE DIEZ PERSONAS QUE TEM;AN ALGl.J4A CARACTERfSTJ_ 

CA QUE NOS INTERESE ESTUDIAR; EN ESTA FORMA, SE OBTIENEN DATOS DE ~ -

INTER~S QUE SERVIRÁN PARA PLANEAR SOBRE BASES F!Rf.ES EL ESlU)IO, 

B) fUENTES DE INFORMACIÓN, 

l.J.J SEGUNOO ASPECTO QUE DEBE TRATARSE DE It+EDIATO DENTRO DB.. PLAN DE 

ESTUDIO, ES EL DEFINIR LA LISTA DE INFORt".t\.::~N Ql.J: SERÁ NECESARIA PARA M..­
CAffZAA LOS OBJETIVOS, 

iJESPU~ DE PREPARAR LA LISTA DE INFORMACIÓN REQUERIDA PARA LDS PROPÓ-
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SITOS DEL ESTUDIO. EL PASO SIGUIENTE ES DETERMINAR SI YA SE HALLA DISPONI­

BLE ESA INFORWl.CIÓN, BIEN EN LOS REGISTROS DE LA CCM>AÑfA O EN FUENTES EX­
TERNAS, TALES COM:l LIBROS, FOLLETOS O ARTICULOS, C!ERTPMENTE, EL INVESTIGA 

OOR NO DEBE RECOGER INFORWICIÓN SOBRE EL TERRENO HASTA QUE SE HAYA CERCIO­

RAOO DE QUE LOS !)\TOS NECESARIOS NO PUEDEN SER OBTENIOOS DE UNA 1-WlERA MAs 
BARATA, CoN FRECUENCIA, DESDE LUEGO, LA NATUW-EZA MISMA DE LA INFORMACIÓN 

DESEADA INDICARÁ A UN 11\'VESTIGAOOR EXPERIMENTAOO SI HARÁ FALTA O NO UN ES­

TUDIO DE CN-IPO, 

Los ENCUESTAOOS SON OTRA DE LAS FUEITTES 14.s IMPORTANTES DE INFORWl.-

CIÓN DE 1-ERCAOOS, ExISTEN DIFEREITTES MÉTOOOS PARA OBTENER LA INFO~IÓN -

DE LOS ENCUESTAOOS O EITTREVISTAOOS, LOS CUALES SON: 

- ENTREVISTA PERSONAL O CCMJNICACIÓN CON LOS ENCUESTAOOS,- Es AQUELLA EN -

QUE UN ENTREVISTAOOR OBTIENE INFORWICIÓN DE LOS EITTREVISTADOS EN ENClJES­

TAS FREITTE A FRENTE, 

- ÜBSERVACIÓN DE LOS ENCUESTAOOS,- AL DESARROLLAR ESTUDIOS POR OBSERVACIÓN; 

ES POSIBLE LLEVARLOS A CABO EN FUNCIÓN DE LAS SIGUIEITTES BASES: 

ÜBSERVACIÓN 00 ESTRUCTIBAOA: CoNSISTE EN COLOCAR UN OBSERVAOOR EN UNA 

SITUACIÓN PARTICULAR Y ~L f>NJTA LO QUE ESTIME PERTINENTE, TAL OBSERVACIÓN_ 

ESTÁ SWETA A ERRORES SUBJETIVOS TANTO EN LA OBSERVACIÓN EFECTIVA COMJ EN 

LA ANOTACIÓN, NADIE PUEDE OBSERVAR TODO LO QUE ESTÁ PASANOO, DE AQUI QUE -

EL OBSERVAOOR TENGA QUE SELECCIONAR CIERTAS COSAS QUE VIGILAR, !.A OBSERVA­

CIÓN REAL TIENE TJ!Mll~ ELEMENTOS SUBJETIVOS DEBIDO A LA DIFICULTAD DE SE­

PARAR LA OBSERVACIÓN DE LA INFERENCIA, 

ÜBSERVACIÓN ESTRUCTURADA: LA OBSERVACIÓN ESTRUCTURADA ES USADA CUANDO 

EL PROBLE/'"A Hl1EDIATO HA SIDO FOR/'1.JLADO CON SUFICIENTE PRECISIÓN PARA PER­

MITIR AL INVESTIGAOOR DEFINIR ESPECIFICAMENTE LAS OOSERVACIONES QUE HAN DE 

HACERSE, TALES OBSERVACIONES NO TIENDEN TANTO A TENER UN SESGO SUBJETIVO -

CCto LAS OBSERVACIONES NO ESTRUCTLfWlAS~ PIJEDE If1>RIMIRSE FÁCILMENTE UN -

FORMULARIO PARA LA Af()TACIÓN SIMPLE DE ESAS OBSERVACIONES. 

_ TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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CB5ERVACIÓN EN SUTUACIÓN NAlUW..: lAs CSSERVACl<HS fEOiAS EN ~ Sl­

lUACIÓN NAlUW.. PUEDEN SER UTILI2'AJ)\S CXlN a CCNX:IMIENTO DEL SWE10 O SIN 

tL, JlimlE LOS SWETOS REALICEN SUS OPERACIONES tOlMALfS SIEM'RE EXISTE LA 

IUIA ACERCA DE SI ACTUARÁN O NJ CON NATURALIDAD N.. SABER QLE ESTAN SIEMX>_ 
CESERVAOOS, 

ÜBsERVACIÓN EN SinJACIÓN ARTIFICIAL: f\JEDEN SER CREADAS EN POENTOS Y 

Ll.GARES WNENIENTES Y PUEDEN SER ESTABLECIDAS DE FOOMA GlE Mita:N CllSER­

VACIONES rEL TIPO DESEAOO, 

- ENlREvISTA POR CffiREO,- LA ENTREVISTA POO CORREO SE DISTll'GJE DE OlR>S -

r-ÉTOOOS DE RECOPILACIÓN DE INFCffolACIÓN EN QlE EN ELlA SON M4s LOS ASPEC­

TOS DEL PROCESO DE RECOPILACIÓN DE INFCJml\CIÓN QLE SE ENCUENTRAN BAJO a 
CONTROL. CENTRAL DEL INVESTI~. EsTO RESULTA DE LA ELIMINACIÓN DEL EN­

TREVISTAOOR DE LA OPERACIÓN DE CNIPQ, 

- ENTREVISTA POR TEltFot«:>,- EN LA i'LTUAl...IDAD1 LAS ENO.ESTAS TELEFÓNICAS -

HAN PASAOO A SER UN MÉTODO IXJ-!INANTE PARA LA RECOPILACI· '< DE IYITOS RELA­

TIVOS A LA OPINIÓN PÚBLICA O PARA INVESTIGAClotES DE MEHCADO, 

- PNEL,- TIENE CCffJ BASE LA ELECCIÓN DE lH\ MUESTRA PER-1ANENTE DE HliARES 

O DE DETALLISTAS, LOS CUALES PROPORCIOOAMN INFCR'ACIÓN PERIÓDICA S<l!RE 

l.DS ASPECTOS MÁS INTERESANTES DEL l'ERCAIJO, 

EN GENERAL, EL INVESTI~ TIENE A su DISPOSICIÓN ros TIPOS DE °'­
TOS: LOS PRl~IOS Y LOS SECl.MMIOS, IM\ros PRIMMIOS 500 AOOEU.OS c;aE SOll 

ORIGINADOS POO EL INVESTIGADOR EN EL ESTUDIO QLE REALIZA, Sctl IEO«lS, CI­

FRAS Y OTRA Ir.FORMACIÓN OOIGll'W. QlE EL INVESTI~ CCM>IlA PAAA RESOLVER 

EL PROBLEMA QUE LE INITRESA. 

los IYITOS SECl..tIDl\RIOS SON HECl-DS, CIFRAS E INFOOMACIÓN QUE ALGUIEN ~ 

CCM'ILADO PARA OTROS FINES. PleEN ESTAR rm:::JITES EN EL SISTEMA I'*'At\T.1 

YO DE LA CXM'AÑIA O EN EL DE LOS DISTRIBUIDORES, LAS AGE1CIAS DE Plm..ICI-

1}:1!) O LAS ASOCIACIONES MERCANTILES: TA"'IBl~N EN LAS PlJBl.ICACiotES Cll!ERNA-

MENTALES, CCJ-1ERCIALES O DEL RAM), 
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Cs l"ÁS BARATO Y MAs SENCILLD USAR LOS DATOS SEClNlARIOS, QUE Al...Gm O­

TRO HA REl.IHOO ANTERIOIMNTE, SI TALES DATOS SE HAUAN DISFONIBUS, SIN EM 

SARGO, SI f() ES POSIBLE EteaaRAR DATOS SECl..tIDARIOS, EL INVESTIGAOOR SE ~ 

UA ANTE LA NECESIDAD IE RECO<i:R INFORWICIÓN ORIGINAL POR Sf MllM>, fsTA -

RECOPILACI~ Y ANAL.ISIS IE DATOS PRl~IOS OCl.J>A LA M~ PARTE JE... TllM'O 

re LDS INVESTIGADORES IE fERCAOOS, YA ~ GENERAl.J1:NTE LOS DATOS SECLNIA­

RIOS NO SU'LEN TOTAU"ENlE LAS NECESIDAIE> DEL ESTUDIO, 

EL IN"TERROGATORIO y LA OBSERVACIÓN 500 LOS ros t-ÉTOOOS BAslcos IE REll 
NIR DATOS PRIMAAIOS, EL INTER!niATORJO, OOffi SU l'013RE LD Sl.61ERE, SE DJS­

TINGLE POR EL HECKl IE QlE LOS Dl\TOS 500 RECOGIDClS HACIENOO PREGl.M"AS A -

PERSOOAS QLE SE CREE POSEEN LA INFORMACIÓN IESEADI\, A Lt4A LISTA FMtW... IE 

ESAS PREGLNTAS SE LE DI\ EL t«M!RE IE CUESTIOOARIO, 

Ct.wm'.> LOS DATOS 500 REOOPILAOOS POR (¡¡SERVACIÓN, EL IN\IESTIGAJm NO 

HACE PREGUNTAS, EN ~ IE fLLD, OOSERVA LOS c&JETOS O LAS ACCIONES EN QUE 

SE HALLA INTERESAOO, A VECES, LOS INDIVIDWS HACEN LAS OBSERVAClotES; EN 

OTRAS OCASIONES DISPOSITl\US i'ECÑHCOS OBSERVAN Y REGISTRAN LA INFORMACIÓN 
IESEADA, 

c) CAAAcTERISTJCAS y IEFINICIÓN IEL UNI~. 
EN LA INVESTIGACIÓN a: l'ERCAOOS, SE UTILIZAN 11.K:I() LOS DIVERSOS f<ÉTQ­

OOS ll: MLESTREO, Es OPORTUNO CCMNZAR EXPLICANOO EN FOfW\ BREVE LA Cl.EVA -

NORtW... IE DISTRIBUCIÓN a: FRECLENCIAS O IE GAl.Jss, 

Su PRINCIPAL UTILIDAD RADICA EN QUE HACE POSIBLE IETERMINAR MT~Tl­
r.AWENTE EL E~ IE LAS ll:SVIACIONES IE UNA SERIE re OOSERVACIONES CON RES. 
PECTO A SU 1-EDIA, Cl.WIDJ ÉSTAS SE HAN n»\l\00 ALEATORIAl'ENTE Y SE HA EFEC­

TLIAOO UN NCJ.ERO SUFICIENTEl'ENTE GRANDE DE ELLAS, AslMISK>, ÉSTA CURVA NOS 

Pm-llTE CLWITIFICAR PROBABILIDAIES 1-EDIANTE LA CONVERSIÓN A UNA Cl.ffi'A r-m­
l'W... EST ANDAR 1 ZA!#'\, 

El '1.ESTREO CONSTITUYE Lt4A 1-ERRAMIENTA l~TANTE DENTRO IE LA llWES­

TIGACIÓN DE t-ERCAOOS YA QUE, EN TÉRMINOS GENERALES, LOS ESTUDIOS re l'ERCA­

OOS REQUIEREN DE LA SELECCIÓN IE ALG(J.¡ TIPO DE '1.ESTRA, 
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EN lNA RENTE DE OBTENCIOO DE DATOS TAN IK'ORTANTE CXK> l.D ES LA EN­
lREVISTA POR "'8>10 DE KESTREO, ES DE ESPECIAL lfof'OR'TANCIA LA RlfN DE SE­

l..ECCIOOAA LA f't.ESTRA, YA QlE LNA 1'WA SELECCIOO DESVIRTUARfA RADICAUENTE 

LA INFORMN::IOO OBTENIDA, 

lk> IE LOS PRINCIPALES PROBLEMAS QlE Pl..NlTEA LA SELECCIÓN DE lM fl.Q. 

TRA ES QlE IEBE SER REPRESENTATIVA IE. t..WIVERSO EST\DIAOO Y, l'm CXWSl­

GUIENTE, SU SELECCIÓN IEBE REALIZARSE CUU:lAIX>SNENTE, 

EL PRlfER PASO EN LA RJR»\CIOO DE lNA 1't.ESTRA ES COt«lCER EL ll'llI~, 
ENTENDiéax>sE aM> TAL EL TOTAL DE LOS Et.BENTOS QlE REl.t4EN CIERTAS CMN.­
TERISTICAS fD1lGtNfAS, LAS CUAL.ES SON OBJETO DE lNA l~TIGACIOO, 

~VEZ QlE SE HA IEFINIOO PERFECTNENTE EL ~!VERSO, SE IEllE IETERMl 

NAR EL f'ÉTOOO DE SELECCIOO DE LA 1'1.ESTRA, 

EL DlséC DE LA ltESTRA CCM'RENDE OOS ASPECroS QlE SCW a CIMTITATl­

\U Y EL CLIALITATl\U, 

EL ASPECTO CLIANTITATI\U SE REFIERE A LOS PROCEDIMIENTOS PARA CALC\.lAR 

SU TN'1Afi>, Y AL RESPECTO SE PUEDE DECIR QlE ENTRE MAYOO PRECJSIOO SE RE­

QUIERE DE LA INFORMllCIOO, EL TAW\Ko DE LA KESTRA SE ItCR9'ENTA y, POR CXti 
SIGUIENTE, EL COSTO DE LA INVESTIGACIOO Y LOS TIIM'OS DE REALIZACIÓN, F\:JR 
TAL RAZÓN ES DE GRAN lf1"0RTANCIA DETE~INAR CON EXACTITll>.EL GRAOO DE PRE­

CISIOO REQUERIOO Y 00 SOLICITAR INRlRMACIOO QlE 00 VAYA A UTILIZARSE, 

ExISTEN TABLAS CALCLl..ADAS PARA ESTABLECER EN FOfff\ AAPillo\ EL f1ARGEN 
DE ERROR A QUE ESTA SWETO ~INAOO RESILTAOO, AsfMISfo'O, NJS AU><ILIM 

EN LA ~INACIOO DEL TNoW«l DE LA foll;STRA REQl.ERIOO DE AClEROO CXlf lM -

MÁRGEN DE ERROO PREFIJAOO Y CON EL Ilo\TO ACERCA DE LAS PRJPORCICHS EN LAS 

QlE SE ENCUENTRA EL FEt«'.f.ENo POR ANALIZAR, 

EL ASPECTO CLIALITATI\U, SE REFIERE A LA f>'MERA DE SELECCl<ltM A LOS· 

INTEGRANTES DE LA KESTRA, 

TESIS CON 
y ALLA DE ORIGEN 
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EN LA ltiVEST!GACIÓN DE t-ERCAOOS SE ACOSTL.t1BRA T<l-'AA ros CLASES DE -

MJESTRAS: LA DE PROBABILIDAD Y LA DE NO PROBABILIDAD, lA r-t.ESTRA DE ~ 
BILIIW> O ALEATORIA ES AQUEUA EN LA QUE UNA PERSONA O ~ OBJETO DE LA PQ. 

81..ACIÓN TIENE LA MI~ OPORTLMDAD DE SER SELECCIONADO. lA MJESTRA DE 00 

PROBABILIIW> ES LA QUE SE ~E DE INDIVlllJOS U OBJETOS CUYAS PROBABIL.1. 

IW:ES DE SER INCLUIDOS EN LA MJESTRA SE DESCONOCEN, 

TÉCNICAS DE Í'1JESTREO DE PRosABILIDAD. 

- MuESTREO ALEATORIO SIMPLE. 

fJ... l'l.IESTREO ALEATORIO Sltfl..E REWIERE QUE TODOS LOS OBJETOS O LAS -

PERSOOAS DE LAS QUE SE VA A HACER LA SELECCIÓN, FOlffN PARTE DE ltlA LISTA 

O ESTél DISFOOIBLES EN Al.GltlA OTRA F<:R'A, CUANDO EXISTE GRAN CANTIIW> DE 

OBJErOS DIS~IBLES PARA LA SELECCIÓN, SE PUEDE UTILIZAA ltlA TABLA DE NÚ­

MEROS ALEATORIOS, 

- l'\JesTREo ALEATORIO EsTRAnFICAOO. 

LA ESTRATIFICACIÓN SE DEFINE CXM> LA DIVISIÓN DE ltlA POBLACIÓN O DE 

lfll lfll!VERSO EN PARTES SIGNIFICATIVAS, Tot-WIOO CCKJ BASE CARACTERIST!CAS -

TALES CCMJ EIW>, INGRESOS, OCUPACIÓN O l.61CACIÓN DE LA RESIDENCIA, 

- M..IESTREO S1STEl-'AT1a:i. 

EsTA ES l..NA TÉCNICA MUY RÁPIDA Y SENCILLA PARA SELECCIONAR f'\JESTRAS; 

ES ESPECIAl.1'1ENTE ÚTIL PARA Esa:iGER Nl'.f.IEROS DE DIRECTORIOS TELEFÓNICOS Y -

OTRAS LISTAS DE PERSONAS Y OBJETOS, 

PARA EXPLICAR EN FORMi\ CXM'RENSIBLE DICHA TÉCNICA NOS BASAREK>S EN -

EL S 1GU1 ENTE E.JEMPLD: 

i.hA INSTITUCIÓN BANCARIA DESEA ENTREVISTARSE CON LOS CLIENTES QUE -­

TIENEN INVERSIONES EN RENTA FIJA POR UNA CANTIDAD SUPERIOR A $ S'OOJ,(O), 
CON EL OBJETO DE OFRECERLES lfll NUEVO PLAN DE INVERSIÓN. 

!:EL ARCHIVO DE CLIENTES QUE INTEGRAN ÉSTA CATEGORIA SE VA A SELECCIQ 

NAR A ~ 20 % PARA LA MUESTRA, 
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SE EFECTÚA lM sama IXWIJE PARTICIPARAN 5 rif.ERos, YA QlE 20 % ES LA 

QUIITTA PARTE IEL 100 %, 

los NltERos SE MEZCLAN Y SE SELECCIONA LNO IE EU.OS PL PllM, St.f'o­
NIENX> QUE SALGA EL MÍoERO 6, SE ro-llENZA CON EL PRIPER O...IENTE DE ESTA -

CATEGORÍA Y SE CLEHTA HASTA U.EGAR A LA SEXTA PERStWA. SE PHJTM TIDlS -

LOS IY\TOS PERTINENTES IR CLIENTE, SE PROCEDE A C!M"AR IE 5 EN 5 Y SE SE­

LECCI~ A LOS CLIENTES CON NÚ>ERO 11. 16, 21.. ETC., IEL AROUW, 

- r1JESTREO DE flJ?.EA (l'ot..IETAPI<XJ), 

EL K.ESTRfO IE MEA DE IEFINE CCMl LA SELECCIÓN DE ~ f'tESTRA TIMA­

DA. IE ~ ÁR.EA PARTICll..AR DE LW. POBLACIÓN O ~IVERSO, 

EL M.JESTREO IE MEA ES SIMILAR AL ALEATORIO ESTRATIFICADO EN QlE 

CIERTAS PARTES IEL ~IVERSO SE SELECCIOOAN PARA EL ESTI.DIO, los PARTICI­

PNflES SE ESaJGEN IE ACUEROO CON SUS ZOOAS IE RESIDENCIA, fN PRifoER LUiAR, 

LAS ~S oct1IE SE DEIERÁ INVESTIGAR A LOS PARTICIPJWTES SE 6-IGE DE Lt4 -

t-DOO ALEATCRIO. A C!M"IM.JACIÓN SE ESCOGEN PL. AZAA SITIO~ CE RESIDENCIA -

DENTRO DE LAS ZONAS SELECCI<:tWW;, FINALJENrE, SE REALIZA LA ENTREVISTA -

DE LAS PERSONAS QLE HABITAN EN LAS CASAS ELEGIDAS, 

T~CNICAS IE T1lESTREO IE 00 F'RooAB!LIDAD. 

DICHAS rtCNICAS SE UTILIZAN Cl.WlOO LOS INVESTl~ES IEBEN HACER -

PRUEBAS PRELIMINARES DE CUESTI~IOS U OBTENER INFOOMACIÓN EN ~ RÑ'l. 

IlA. Y POCO COSTOSA, ExISTEN TRES rtCNICAS IE ft..ESTREO IE 10 PROBABILIDAD: 

- Í'\JESTREO IE úmA, 

EN EL r-1.ESTREO IE CLOTA, AL IGUAL QUE EN EL ALEATCRIO ESTRATIFICADO, 

EL ~!VERSO SE DIVIDE EN GRUPOS, BASANixJSE EN CAR.ACTERfSTICAS TALES CCMl 

ElWJ, INGRESOS, POOLACIOO Y SITIO DE RESIDENCIA, fL 11.ESTREO IE Cll)TA DI­

FIERE DEL ESTRATIFICAOO EN QUE LAS PER~" ~. LAS QlE SE VA A ENTREVISTAR 

00 SE ESCOGEN AL /JZAA, A LOS INVESTIGAOORES SE LES DICE QlE ENTREVISTEN -

~ CANTIIYID DETERMINAJ:M\ IE INDIVIDOOS IE CADA ESTRATO, LLEGO ELLOS IETER 
MINAN SUS PROPIAS CLOTAS DE PERSONAS A LAS QUE EITTREVISTARAN EN LA F~ 
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QUE LES PAREZCA MÁS CONVENIENTE, 

- MJEsmEO DE ÜlNVENIEM:IA, 
LA MUESTRA QUE TCMA UN ENTREVISTAOOR CUANOO ES FÁCIL HACER LA SELEC­

CIOO, SE Dea-llNA IE Cl)l#ENIENCIA, lDs PARTICIPANTES SE ELIGEN POOQt.E EL 

INVEST!GAOOR LOS PUEDE LOCALIZAR SIN NINGUNA DIFICULTAD, EJ.. EFECTUAR EN­

TREVISTAS EN LA CALLE ES UN EJB1PLO DE r-t.JESTREO DE COOVENIENCIA. 

- r1.JESTREO DE CRITERIO. 
WANOO LA MJESTRA SE SELECCIONA DE ACUEROO A LA OPINIÓN DE LNA PERSQ. 

NA QUE CG'IOCE LOS OBJETOS O LOS INDIVIIUJS QUE VAN A SER ESTUOIAOOS, SE -

COOOCE CCMl DE CRITERIO O JUICIO, 

EsTA TÉCNICA SE DEBE EMPLEAR SÓLO CUANDO SE REQUIEREN UNAS CUANTAS -

ENTREVISTAS PARA OBTENER LNA INFORMACIÓN GENERAL, los INVESTIGAOORES DES­

COOFIAN DE LOS ESTWIOS DE 1-ERCAOO QUE SE REALIZAN BASÁNOOSE EN tSTA rtc­
NICA, 

111 CuesTIONARIO, 

tbs ATREVEM:>S A AFIRWIR QUE LA l"AYOR PARTE DEL ÉXITO DE UN ESlUOIO -

DE MERCADO, REALIZADO A BASE DE ENTREVISTAS PERSONALES, DEPENDE DEL CUES­

TIONARIO QUE SE APLIQUE, 

WANoo HA DE REUNIRSE INFORJ"t'l.CIÓN HACIENOO PREGLNTAS A LAS PERSONAS_ 

QUE PUEDEN TEl'ER LOS DATOS DESEAIXJS, SE PREPARA Ltl FOIMA..ARIO O MJDELD ES. 
TANDARIZAIX> l.1..AMA.00 Cl.ESTIONARIO, EL CUAL POOOfA DEFINIRSE CCMJ: UN ESQUE. 

MA FO~IZAOO PARA RECOPILAR LA INFORt'\ACIÓN DE LOS EOCl.ESTADQS, fsTE ES 

l.WI LISTA DE PREGUNTAS QUE SE HARÁN A LOS ENTREVISTAIXJS, Y ESPACIOS PARA 

ANOTAR LAS RESPUESTAS, CADA PREGUNTA DEBE SER REIY\CTADA CQ\P SERÁ HECHA -

Y LAS PREGUNTAS APARECERÁN EN UN ORDEN ESTABLECIOO, 

A) WESTIONARIO PILOTO O PRELIMINAR, 

PARA REDUCIR AL MÁXWO LAS DIFICULTADES EN LA APLICACIÓN DE UN CUES­

TIONARIO Y CCJIOCER MÁS A FONOO EL PROBLEMA BAJO ANÁLISIS, ES CONVENIENTE_ 
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REALIZAR UN PRIMER INTENTO O a.JESTIOl'MIO PILOTO QUE ES PRCPIPloENTE UN -

SOKJEO QUE l'«lS PERMITIRÁ DETE"1INAR LO SIGUIENTE: 

- lo QUE PUEDE PREGUNTARSE O LO QUE NO, 

- PREGUNTAS CONFUSAS O AMBIGUAS QUE ES NECESARIO PLAHTrAR EN 01RA FCDIA, 

- S!GNIFICAOO DE PALABRAS CLAVE EN LA Et«:UESTA, ~INANOO SI LA PALA-

BRA TIENE 1..1'1 MISH:l SIGNIFICAOO PARA LOS DIFERENTES INDIVIIU:>S O SI LA -
INTERPRETACIÓN QUE SE LE DA, ESTÁ DE ACUEROO OlN LOS OBJETIVOS DE LA lli 

VESTIGACIÓN, 

- DETERMINAR SI EL OODEN OOlA A LAS PREGUNTAS PE™ITE UNA APLICACIÓN FWi 

DA IE. CUESTIONAR 10, 

- IJESECl'AR PREGLWTAS IM'.JTIL..ES U OBVIAS, 

- l.Ut&.cIÓN APROX!w.DA IE. a.JESTIONARIO, TCJW4X> EN CONSll:ERACIÓN QE LA -

ENTREVISTA 00 DEBE ALARGARSE MÁS DE "TREINTA MIMJTOS, 

- Í'El!ANTE LA APLICACIÓN IE. a.JESTIOOARIO PILOTO ES POSIBLE TEJER UNA -

la:A DE LOS RESULTAOOS QUE SE OBTENmÁN DE LA INVESTIGACIÓN, 

B) ÚIESTIONARIO DEFINITIVO, 

Es INDISCUTIBLE QUE E~ UN BlEN OJESTIONAAIO ES CASI Ltl ARTE, -

PUES SI BIEN EXISTEN ALGUNAS REGLAS Gil.E INDICAN LO QUE ES POSIBLE PREGLW­

TAR Y cé.t'o PREGll'ITARLO, ~STAS t«> TIEfEN lM APLICACIÓN GEfERAL., YA ClE -

l-1ÁS BIEN SIRVEN CCMl LtlA AYUDA AL SENTIDO CCMÍN Y A LA EXPERIEM:IA DE LA 

PERSONA ENCARGADA DE REDACTARLO, 

Es IMPORTANTE CONSIDERAR LOS SIGUIENTES ASPECTOS PARA LA CORRECTA E­

LABORACIÓN DEL CUESTIONARIO: 

- FACILITAR LA MEI'ORIA; l'«l I:EBE PREGUNTARSE SOBRE HECt«)S ~IOOS ~ -

MJCl-0 TIEMPO, 

- t«:J DEBEN USARSE ~'ÁS PALABRAS DE LAS QUE SEAN NECESARIAS, 

- l..As PALABRAS EMPLEADAS DEBEN SER SIMPLES Y DE USO OJÚI, 

- IJEBE EVITARSE EMPLEAR rtff.llOOS CWERCIA;..;::::. Y PALABRAS INSINJAHTES, 

- ~ ELABORAR LA PREGUNTA DEBE TENERSE CUIDADO EN 00 DAR LA RESPlESTA, 

- ftl DEBE FORZARSE A LA PERSONA A WE REALICE CÁLCULOS CCJ1PLICADOS. 

- ÚIANDO SE TEt«lA QUE REALIZAR UNA PREGlMA QlE POO SU NAl\.ftALEZA SEA et-
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BARAZOSA O DIFICIL DE CONTESTAR, ES NECESARIO PLANEAR CUIDAOOSAMENTE SU 

REJ}\CCIÓN, PARA EVITAR CONTESTACIOOES FALSAS, 

- ÜJANOO TRATAN DE MEDIRSE ASPEClOS RELJ\CIONAOOS COO LA CALIDAD DE UN PRQ. 
OOCTO O SUS CARACTERÍSTICAS, ES REm'ENDABLE EL USO DE RESPUESTAS PRE­

FORM.Jl..AIA'S, UTILIZANDO ESCALAS DE VAL.ORES. 

- EVITAR 1-tlTIVOS En>CIONALES O ESTEREOTIPADOS OOE PUEDAN PROVOCAR REACCIQ. 
NES DE TIPO PSICOLÓGICO, POSITIVOS O NEGATIVOS, Y ALTERAR LA RESPUESTA. 

- EVITAR PREGl.tlTAS CAPCIOSAS, 

EN LA ELABORACIÓN DE a.JESTIONARIOS SE PUEDEN BAJ>l..EAR DISTINTOS TIPOS 

DE PREGl..tfTAS DE ACUERDO AL ENFCUE OOE SE LES DESEA DAR Y A LA INFORK<\­

CIÓN QUE SE PRETENDE OBTENER, 

- PREGUNTAS ATRACTIVAS O INICIALES, 

GENERAl..MENTE AL INICIAR UN OJESTIONARIO, SE lr«:UJYEN PREGUNTAS QUE -

DESPIERTEN EL INTER~S DEL ENTREVISTADO, AIJtQJE TENiAN POCA O NINGUNA REl.A 

CIÓN CON EL TEMA DE LA ENTREVISTA, 

- PREGUNTAS EN BATERIA O M'.JLTIPLES, 

SoN SERIES DE PREGUNTAS RELACIOOADAS ENTRE sf, ESTANOO SUPEDITADAS -

UNAS A OTRAS: AL INICIAR UNA SERIE DE PREGIMTAS 11'.JLTIPL.ES, ES NECESARIO -

QUE LAS ALTERNATIVAS PROPUESTAS SEAN t1JTIJAPENTE EXCLUYENTES, 

- PREGt..trrAS FILTRO, 

SoN PREGUNTAS QUE SE SUB<JIDINAN UNAS A OTRAS: O SEA, LA RESPUESTA A­

FIRMATIVA O NEGATIVA A LA PRIMERA PREGl.A'ITA EXCWYE O REQUIERE LA SEGUNDA, 

- PREGUNTAS ABIERTAS, 

ÚJANOO SE DESEA COt«ER TOOAS LAS IDEAS SOBRE UN ASLtfTO, DEBEN EPI'~ 
ARSE PREGUNTAS QUE PERMITAN CUALQUIER TIPO DE CONTESTACIÓN, 

- PREGUNTAS INDIRECTAS, 
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CUANOO SE If'NESTIGAN TEMAS CONFIDENCIALES O DE TIPO PERSCNAL DEBE -­

UTILIZARSE LA PREGUNTA DE TIPO INDIRECTO PARA CONOCER LA VERDADERA OPI­
NIÓN DEL ENTREVISTADO, 

- PREGUNTAS DICOTéMICAS, 

SON PREGUNTAS QUE ÚNICAMENTE PUEDEN CONTESTARSE EN UNO DE 005 SENTI­

OOS Y POR LO GENERAL SIRVEN PARA FILTRAR ELEMENTOS QUE NO TIENEN UTILIDAD 

PARA EL TIPO DE If'NESTIGACIÓN, 

- PREGUNTAS DE CONTROL. 

Es COf'NENIENTE INCWIR PREGUNTAS QUE NOS PERMITAN DETERMINAR at.E NOS 

PERMITAN DETERMINAR EL GRAOO DE VERACIDAD O FALSE!ll\D DE LAS RESPUESTAS, 

c) INSTRUCCIONES SOBRE EL CUESTIONARIO, 

ANTES DE INICIAR EL TRABAJO DE CAMPO, ES INDISPENSABLE INSTRUIR AL -
PERSONAL ENCARGAOO DE Kl\CER LAS ENTREVISTAS SOBRE EL Kl\I -JO Y ESTRUCTURA._ 

DEL CUESTIONARIO, 

PARA OBTENER LOS MEJORES RESULTADOS DE LA INSTROCCIÓN ES REcnENllA­

BLE HACERLO EN OOS ETAPAS: 

- TEÓRICA 

Exf'LICANDO EL CUESTIONARIO EN si Y LOS LINEAMIENTOS GENERALES DEL -
TRABAJO DE CAWQ, 

- f'RAcTICA 

APLICAR EL CUESTIONARIO A INDIVIDOOS QUE 00 F~ PARTE DE LA MJES-

TRA, 

IV TRABA.Jo DE C»!PO. 

EL TRABAJO DE CAMPO ES AQUELLA FASE DEL PROYECTO IUW(TE LA CUAL LOS 

If'NESTIGAOORES SE PONEN EN CONTACTO CON LOS ENCUESTADOS, AIJ-llNISTRAN LOS 
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INSTRLMENTOS DE RECOPILACIÓN DE INFOR/''ACIÓN, REGISTRAN LA INFORMACIÓN Y -

DEVUELVEN LOS DATOS A LA SEDE CENTRAL, PARA SU PROCESAMIENTO, 

AL MCNENTO DE PLANEAR EL TRABAJO DE CAMPO Kl\Y QUE Ta-\AR EN CONSIDERA 

CIÓN CUATRO ASPECTOS QUE SE PRESENTAN GENERAL1'1ENTE EN LAS OPERACIONES DE 
CPMPO, 

A) DIAGfW.IA DEL TIEMPO, 

CUALQUIER PROYECTO REQUIERE DE UN PROGRAMA DONDE SE ESPECIFIQUE LA -

FECHA DE INICIO Y TERMINACIÓN DEL PROYECTO, AS! CCM:l EL ORDEN DE SUCESIÓN 

DE LAS ACTIVIDADES QUE DEBERÁN DESARROl..UIRSE EN DICl-0 PERlooo. 

DEBE ESTABLECERSE EL NÚ'1ERO DE DfAS NECESARIOS PARA LA REALIZACIÓN -

DE CADA ACTIVIDAD Y LA PRIORIDAD EN QUE DEBEN SER EJECUTADAS, Es M.JY IM-­

PORTANTE QUE SE ESTABLEZCAN PERIODOS REALISTAS DE TIEMPO, CON EL FIN DE -

QUE EL PROYECTO PUEDA TERMINARSE EN UN LIMITE RAZONABLE, CoN FRECUENCIA -

SE FIJAN FECHAS OBJETIVO PARA LA TERMINACIÓN OOE NO REFLEJAN EN FORMA REA 

LISTA EL TIEMPO QUE SE REQUIERE PARA LLEVAR A CABO LAS OPERACIONES DE -

CPMPO, EL TRATAR DE CUMPLIR EN FECHAS IRRACIONALES LA TERMINACIÓN DE LA -

l~NESTIGACIÓN, PUEDE OCASIONAR COSTOS EXCESIVOS Y DISTORCIÓN DE LOS RESUJ.. 
TADOS, 

B) PRESUPUESTO, 

EL PRESUPUESTO COMPRENDE LA ASIGNACIÓN DE COSTOS PARA LAS ACTIVIDA-­

DES ESPECIFICAS QUE SE IDENTIFICARON EN LA DIAGfW.1ACIÓN DEL TIEMPO DE LA 

OPERACIÓN DE CAMPO, EL PRESUPUESTO Y LA DIAGRAMACIÓN DEL TIEMPO ESTÁN 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 ÉXITO DE LA OPERACIÓN DE CAMPO DEPENDE DE LA CALIDAD DEL PERSONAL 

QUE SE UTILICE PARA EJECUTAR LOS PLAf'ES, SI SE DESEA Clf1PLIR CON LAS FE­

CHAS FIJADAS PARA SU TERMINACIÓN Y CONTROLAR LOS COSTOS, DEBE CONTARSE -

CON PERSONAL CAPACITADO Y CON UtJA ASIGNACIÓN BIEN DELIMITADA DE RESPONSA­

BILIDADES PARA TODOS LOS ASPECTOS DEL PLAN, flNAl.1'1ENTE, EL PERSONAL DEBE 
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ENTENtER Cl.AIWENTE LO QUE SE ESPERA DE á Y LA FOOMA EN QUE SE l'EDIRÁ ES­
TE JESE14'EÑO, 

D) ~ICIÓN DEL RENDIMIENTO, 

lk\ FOR1A PARA WNTROlAR LAS ACTIVIDAIES Y rwflEtERSE AL TANTO <DI -
LOS OB..JETIWS ES A TRAVÉS DE LA l'EDICIÓN IE. NíKR> DE ENTREVISTAS QUE DE­
BEN cnlPLETARSE DE ACUERDO A LO ESPECIFICAOO EN EL ESnlllO, AsfMISKl ES -

IMPORTANTE CONTRCl.AR EL l'ÚERO DE REOWAOOS ESPERAoos DE N> awTACTOS Y -

DE OTRAS SITUllCIONES DE lfJ ENTREVISTA, LA WIYORfA DE LOS PROYECTOS DE ltr­

VESTIGACIÓN SOBREPASAN SUS PRESUPUESTOS INICl~S, YA SEA POR CAf-13105 EN -

EL DISEÑO DE INVESTIGACIÓN, OOA MALA DIAGRAHACIÓN DE TIEPf'O o POR cALm ns 
PRESUPUEST~S INEXACTOS. l:Esf'lts DE TERMINl\R EL ESTUDIO, DEBEN CXM'ARARSE 
LOS COSTOS FINALES CON EL PRESUPLESTO, PARA QUE LOS cALcut..os DEL PRESUPUf.S. 
TO FUTI.m SEAN MÁS EXACTOS, 

Es LABOR DEL DIRECT~ DE LA IN\/ESTIGAClf:w DETALLAR EN F°"1A ClARA Y -

PRECISA EL PLAN DE ACCIOO PARA EL DESARRaJ..O DEL PROYECTO EN ClESTllw. T1~ 
NE QUE ELEGIR AL PERSOfW... IDOOEO QUE SERÁ CAPAZ DE ll.EYJ<. ~ A CABO LA INVES­
TIGACIÓN DE CAl'l'O, 

lJNA VEZ SELECCIONAOO EL PERSClW.. DE CNoFO ÉSTE TIENE QUE SER ADIESTRA 

DO, El. ADIESTRAMIENTO SE PUEDE IMPARTIR POR CX>RREO, A TRAVÉS DE INSTROCCIQ 

NES ESCRITAS, Cl.WlOO l.A INVESTIGACIÓN CXM'RENDE DIFERENTES PlfiTOS DE LA PE_ 
PÚBLICA, fN OTROS CASOS EL ADIESTIW11ENTO ES CONIU:IOO POR SlJ'ERVISORES EN 

F<R1A PERSONAL, EN Ll'lA O VARIAS LOCALIDADES CENTRALES, 

l.M VEZ CONCL.UfOO EL~ DE ADIESTIW11ENTO SE PROCEDE AL TRABAJO 
DE cmio, Y ES ACJ.Jf WIDE LA S'-"ERVISllw SE HACE PRESENTE PAAA CERCI~ 
DE QUE SE .ESTÁ PROCEDIENDO DE ACUEROO AL PROGRN1A Y DE a.E LA LABm ES SA­

TISFACTOOIA, 

At. ~It«l DE LA INVESTIGACIÓN DE C#'~. LOS OJESTJCBIRJOS DEBUWBt­
TE CCM'l..ETADOS SE DEVUELVEN A LA OFICINA CENTRAL PARA SCIETERL.OS A lfi\ VE­

RIFICACIÓN, CON EL OBJETO DE ASEGURARSE DE QUE LAS ENTREVISTAS EFECTJVNEtf 

TE FUERON REAL 1 ZAl:W;. 
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LA LAl30R DE CADA EITTREVISTADOR ES EVALUADA A TRAVÉS DE LA CCff>ROBA­

CIÓN DE LOS DATOS ENTREGAOOS, Clff'LIMIENTO DE LAS INSTRUCCIOOES Y CAPACI­

DAD DE LOS EMPLEAOOS PARA OBTENER llll.TOS ÚTIL.ES, LA 11\FORMACIÓN P~ITE AL 

DIRECTOR DE LA HNESTIGACIÓN SELECCIONAR EL MEJOR PERSONAL DE CAMPO PARA -

PROYECTOS FlJTIRlS, 

V TABULACIÓN DE IlATos. 

UNA VEZ CONCWIDA LA INVESTIGACIÓN DE CAMPO SE CUENTA COO LM SERIE -

DE DATOS E INFO~IÓN QUE NECESARIAMENTE TIENE QUE SER ~NADA PARA QUE 

SU S!GNIFICAOO SEA DE UTILIDAD PARA LOS FINES DEL ESTUDIO, 

l.Ds PROf'ÓSITOS PRil'l.:IPALES DE LA REVISIÓN Y LA CODIFICACIÓN SON EL!Ml 

NAR L.DS ERRORES EN LOS DATOS EN BRUTO Y CLASIFICAR ESTOS DATOS EN CATEGO­
RIAS, DE 1-'ANERA QUE PUEDA TENER LLGAR LA TABULACIÓN, 

LA TABULACIÓN ES LA FASE DE RECOPILACIÓN DE LA 11\FORW\CIÓN TCl'ADA DI­

RECTAMENTE DEL CAMPO, EsTA ETAPA 00 PODRÁ INICIARSE SINO HASTA QUE L.DS -

CUESTIONARIOS EST~ REVISAOOS Y SUPERVISADOS, 

LA TABULACIÓN CONSISTE EN CONTAR EL N1'.f.1ERo DE ASPECTOS QUE SE EtCUEN­

TRAN DENTRO DE LAS CATEGOR!AS ESTABLECIDAS, Es LM OPERACIÓN T~CNICA Y A -

MENUDO EXIGE TIEMPO Y DINERO CONSIDERABLES, 

A) S 1 S"ID'AS DE TABULACIÓN, 

EL SIS"ID'A DE TABUl.ACIÓN ES LA FORMA O PROCEDIMIENTO A SEGUIR PARA RE 

COPILAR LA INFORW\CIÓN: EXISTEN OOS M80DOS DE TABULACIÓN: 

- t-1ANUAL 
SE UTILIZA EN ENTREVISTAS PEQUEÑAS QUE NO PRESENTAN t-'AYORES PROBLEW\S 

O BIEN, CUANDO NO SE DISPOOE DEL EQUIPO NECESARIO, EsTE SISTEW\ ES 1'tJY SE.ti 

CILL.D PUES LO Ú'l!CO QUE SE REQUIERE ES TRASPASAR A 1-0JAS TABULARES LAS PRf. 
GLNTAS DEL CUESTIONARIO, DE..IANIXl ESPACIO PARA LAS POSIBLES RESPUESTAS Y -

MARCAR LA CORRESPONDIENTE, SEGÚN LA CONTESTACIÓN, 
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- ElECRa-EcANICO 

SE UTILIZA EN ENTREVISTAS GRANDES Y PARA Cl.ESTIONARIOS aJ-1Pl.ICAOOS, -
QUE REQUIEREN GRAN CANTIDAD DE PREGLNTAS CRLJZAMS, 

EsTE MÉTOOO FltlCIONA A BASE DE TARJETAS PERFORADAS Y C<M'IJTAimAS E­

LECTRÓN 1 CAS, 

PARA SU FUNCiotW11ENTO EFECTIVO SE REQUIEREN CIERTOS PREPARATIVOS Nt­

TERIORES, CCMl ES LA CODIFICACIÓN DEL CUESTIONARIO EN EL ~ DE SU El.A 
BORACIÓN, 

CoDIFICAR Ltl CUESTIONARIO t.v ES TAREA FÁCIL, YA QUE PRESUPONE QUE PA­

RA CADA PREGl.NTA SE COl'-DCEN TODAS LAS POSIBLES RESPUESTAS, EN EL CASO DE -

QUE SE UTILICEN TARJETAS PERFORADAS, UN CUESTIONARIO CODIFICAOO RH:IONA A 

BASE DE COLlt'NAS Y CLAVES; CON OBJETO DE TRANSCRIBIR LA I~CHW:I~ A TAR­

JETAS PERFORADAS, ES 11'4JISPENSABLE ~ A CA1VI PREGl.tl'TA ll'lA ~ Y A SUS 

POSIBLES RESPUESTAS LtlA CLAVE, 

UNA VEZ PROCESADOS LOS DATOS SE ELABORAN TABLAS PARA FACILITAR EL ANÁ. 
LISIS E INTERPRETACIÓN ~E LOS INVESTIGAOORES, 

VI ANAL1s1s DE REsuLTADOS. 

LA INVESTIGACIÓN DE MERCAOOS, CUALQUIERA QUE SEA EL l'ÉTOOO EMPLEAOO, 

TERMINA CON EL ANÁLISIS Y PRESENTJICIÓN DE LOS DATOS RECOGIDOS POO LD r;tE -

ES IMPORTANTE PONER UN ~FASIS ESPECIAL EN ESTE ASPECTO, 

EN ESTA FASE, ES NECESARIO RECURRIR A rtCNICAS ESTADfSTICAS SEJ«:l­

LLAS, QUE NOS PERMITAN SACAR EL MAYOR PROVECl-0 DEL TRABA.JO REALIZAOO, 

Es CONVENIENTE ESTUDIAR LA FORMA 1-'ÁS ADECUADA DE PRESENTAR LDS MTOS, 

LA CUAL PUEDE SER: 

- GRAF 1 CAS DE BARRAS, 

- GRAFICAS CIRCULARES, 
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As!MISMO AL t-'a-lENTO DE REALIZAR EL ANÁLISIS, SE DEBEN ORDENAR LOS DA­

TOS ION CATEGORfAS SIGNIFICATIVAS, ABARCANOO LA REVISIÓN, CODIFICACIÓN Y TA 

BULACIÓN DE LOS MTOS, WANOO EXISTAN DIFERENCIAS EN"TRE LAS CATEGORfAS, -

ÉSTAS DEBERÁN SER PROBADAS ESTADfSTICPMENTE PARA DETERMINAR SI SON SIGNIFl_ 

CATIVAS O SON RESULTAOO DE LA CASUALIDAD DEBIDO A VARIACIONES DEL MUESTREO, 

Es NECESARIO EXPLICAR LAS RAZONES POR LAS QUE SE ORIGINARON LAS DIFE-­

RENCIAS SIGNIFICATIVAS, °'1ITIR EXPLICAR LAS DIFERENCIAS PUEDE DESEMBOCAR EN 

EL PELIGRO DE PASAR POR ALTO l-VILLAZGOS IMPORTANTES, EN VISTA DE QUE ESTU­

DIOS POSTERIORES PUEDEN SER lllFWIDOS POR DICl-OS 1-1-\LLAZGQS, EL NO EXPLICAR_ 

LAS DIFERENCIAS SE PROYECTARIA A FUTURO CON SERIAS CONSECUENCIAS, 

HABIENOO EXTRAIDO CONCLUSIONES, SÓLO RESTA TRAilJCIRLAS EN ACCIÓN BAJO 

LA FORt'A DE RECQ'-1ENDACIONES, EsTA ES UNA OPERACIÓN IMPORTANTE YA QUE LOS E.li 
CARGADOS DE LA Ta-vi DE DECISIONES SE FUNDA'IENTAN EN LOS DESClllRIMIENTOS PA­

RA ORIENTAR SUS CURSOS DE ACCIÓN, 

VII INFORME DEFINITIVO. 

EL MATERIAL CON QUE SE VA A REDACTAR EL INFORME FINAL Y LAS CONCLUSIO­

NES, ESTÁ CONSTITUIDO POR LOS DATOS OBTENIDOS, ELABORAOOS E ILUSTRAOOS, 

UNA NORMA QUE DEBE SEGUIRSE AL REDACTAR EL INFORME. ES LA SENCILLEZ Y 

CLARIDAD EN LOS TffiMINOS EMPLEADOS, RESALTANDO ÚNICAMENTE AQUELLOS ASPECTOS 

QUE REVISTAN INTERÉS; ASIMISMO, EL INFOP.ME DEBE SER OBJETIVO, CCMPLETO, ES­

CRITO CON ESTILO IMPERSONAL E IMPARCIAL, 

PoR OTRA PARTE, DEBEN EXPLICARSE LOS PROCEDIMIENTOS AOOPTAOOS, CQVO Tl_ 

PO DE ESTUDIO, SISTEMAS DE MJESTREO, ESTRATIFICACIÓN, ETC, E INCLUIR UNA -­

SINTESIS QUE CONTENGA LAS PRINCIPALES CONCLUSIONES DEL ESTUDIO, 

A PESAR DE QUE UNA DESCRIPCIÓN DE LA METOOOLOGIA EMPLEADA EN LA If'NES-
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TIGACIÓN SIRVE CCMl FUNDJIMENTO Y DA SERIEIVID />J.. ESlUDIO REPJ..IZAOO, LOS E'.Jf. 
cunvos CLAVES 00 ESTÁN /1.JY INTERESAOOS EN LA METOOOL..OGfA, LO Gii.E A EU..OS 
LES INTERESA SON LOS RESULTAOOS, 

VIII PRESENTACIÓN PERSONAL, 

l..A ÚLTll'A FASE EN LA REALIZACIÓN DE UNA INVESTIGACIÓN DE MERCAOO ES LA 

PRESENTACIÓN PERSONPJ.. DE LOS RESULTAOOS, REUNIENOO A LOS INTERESAOOS Y EXPQ 

NIENOO LAS CONCWSIONES QUE ARROJA LA INVESTIGACIÓN, 

Es NECESARIO DARLE LA IMPORTANCIA DEBIDA A ESTA FASE, YA Gii.E l.W\ BUENA 

PRESENTACIÓN DE LOS RESULTAOOS DEJARÁ EN LA MENTE DEL SOLICITANTE l.W\ Bl.ENA 

IMAGEN DEL ESTUDIO Y LE PERMITIRÁ LLEVAR A CABO LA TCl-'A DE I:ECISIOtES DE LA 

t'ANERA MÁS EFICAZ, 
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4. 1 EtRXlJE If: LA INVESTI~Irn If: t"ERCAOOS A LA5 lrfilllOCIOOES BANCARIAS 

EL PUNTO DE PARTIDA PAAA CUALQUIER INVESTIGACIÓN DE foERCAOOS, RADICA 

EN LA IDENTIFICACIÓN DE PROBLEMAS Y NECESIDADES, PUES ES AQlJI OONDE CO-­

MIENZA EL PROCESO DE INVESTIGACIÓN AL DETERMINAR LDS ESTIJDIOS Gii.E CXJNSTI­

TUIRÁN EL PROGR/>MA, 

Es IMPORTANTE DEFINIR CLARAMENTE LOS PROBLEMi\S A RESOLVER Y LAS M:CE 

SIDArtS A SATISFACER; HAY QUE CONSIDERAR LOS PROBLEMAS CCHJ NECESIDADES;_ 

ÉSTAS NECESIDADES SURGEN EN EL MERCAOO EN EL QUE EL BANCO OFRECE SUS SER­

VICIOS, DE AH! QUE LO PRll'DRDIAL SEA QUE ÉSTE TOOA UN BASTO COl'«IMIENTO 

DEL Mlst'O, 

EN ESTA FASE DEL PROGR/>MA DE INVESTIGACIÓN, SE INCUNEN ESTUDIOS DE 

ESPECTATIVAS DEL MERCADO, PERFILES DEL CONSL1'1100R Y POTENCIALIDAD PARA LA 

CAPTACIÓN DE RECURSOS, DICHOS ESTUDIOS PERMITIRÁN A LAS iNSTITIJCIONES CO­

NOCER, CUANTIFICAR Y OBTENER UNA MAYOR PENETRACIÓN EN SU MERCADO, 

l-IABIENDO DETERMINADO EL MERCADO EN LO REFERENTE A CLIENTE, SE HACE -

NECESARIO CONOCER LA INTERACCIÓN DE LA COMPETENCIA, 

Es DE INTERÉS SABER QUIÉN ES, QUÉ HACE, céMJ LO HACE, EN QUÉ NOS A­

FECTA LO QUE HACE, QUÉ SEGMENTO DEL MERCAOO LE PERTENECE Y CUÁL CC»IPARTE;_ 

CON NOSOTROS. los RESULTAOOS OBTENIOOS A TRAVÉS DE LA INVESTIGACIÓN NOS -

PERMITIRÁN IDENTIFICAR LAS VENTAJAS CC»IPETITIVAS DEL BANCO, A EFECTO DE -

APROVECHARLAS ÓPTW#1ENTE, Y LOS PUNTOS DÉBILES PARA CORREGIRLOS r-'EDIANTE 

ESTRATEGIAS ESPECIFICAMENTE DISEJ'JADAS, EN ESTA FASE DE INVESTIGACIÓN SE E 

LABORAN ESTUDIOS DE BASE, ESTUDIOS DE POSICIOl'W-llENTO Y ESTIJDIOS DE PART.l 

CIPACIÓN, 

AslMISf>'O, LA INVESTIGACIÓN ES UN MEDIO DE CCMJNICACIÓN INDIRECTO, -

QUE PERMITE OBTENER RETROALIMENTACIÓN POR MFnlO DE LOS RESULTAOOS OBTENI­

OOS A TRAVÉS DE LA PUBLICIDAD O LAS ACTIVIDADES PRCMJCIONALES, EsTO SE -

PUEDE DETERMINAR APOYÁNOOSE EN ESTUDIOS DE IMAGEN PUBLICITARIA DE CONI:O:­

TA DEL CONSLMIOOR, DE REACCIÓN Y DE RECORDACIÓN DE LOS r-ENSAJES CCJolltl!CA-
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OOS POR LA PUBLICIDAD, 

~IS CON f 
lmM__ DE ORIGEN j 

los ESTUDIOS DE LOCALIZACIÓN DE SUC~SALES, DE REUBICACIÓN DE LAS YA 

EXISTENTES, DE NECESIDADES FISICAS CCl''KJ NLMERO DE CAJAS, NLMERO DE EMPLEA 

OOS Y Ll.Gl\RES DE ESTACIONAMIENTO, SON ESTUDIOS RELATIVOS A LA OPTIMIZA-­

CIÓN DE LOS RECURSOS DE LA INSTITUCIÓN Y POR LO Mlst-P NO DEBEN PASARSE -

POR ALTO, 

fN V#JO SERIA EL ESFUERZO DE DEFINIR LAS NECESIDADES DEL MERCAOO Y -

DEL BMa), SIN ESTABLECER PRIORIDADES Y JERARQUIZARLAS EN CUANTO A TIEMPO 

E IMPORTANCIA, DE IGUAL FOOMA, HAY QUE DEFINIR EL PERfOOO EN QUE DEBERÁN_ 

SER SATISFECHAS, PUDIENDO SER EN EL CORTO, MEDIANO Y LARGO PLAZOS, 

M.Jv JNTERRELACIONAOO CON LA FASE DE JERARQUIZACIÓN ESTÁ LA DETERMINA 

CIÓN DE LOS RECURSOS A UTILIZAR, TANTO f-l.MA.NOS CCMl MATERIALES, 

YA ESTABLECIDAS Y JERARQUIZADAS LAS NECESIDADES Y DISEÑADOS LOS EST!.!. 

DIOS QUE SE OCUPAN DE ELLAS, SE CONSIDERA QUE HA QUEIY\00 FORMADA LA BASE 

PARA DESARROLLAR EL PROGRAMA. DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, 

ÚM:l SU PROPIO N0'1BRE LO INDICA, EL PROGRAMA NO ES M6.s QUE LA ORDENA 

CIÓN DE ESTUDIOS, los DIFERENTES TIPOS DE ESTUDIOS QUE PUEDEN SER CONSIDE. 

RADOS EN EL PROGRAMA DE INVESTIGACIÓN SON: 

- ESTUDIOS DE MERCAOO 

- EsTUDIOS DE CAPTACIÓN 

- EsTUDIOS DE SERVICIOS 

- Esrumos DE PUBLICIDAD 

- EsTUDIOS DE SUCURSALES O CORPORATIVOS 

LA NECESIDAD DE ESTAR ACTUALIZADO EN LOS ASPECTOS REFERENTES A NUES­

TRO MERCADO Y DE CONOCER LAS POSIBILIDADES Y LIMITANTES DE LA CQ'o1PETENCIA, 

HA PERMITIOO QUE LAS INVESTIGACIONES DE MERCADO SEAN RECONOCIDAS CADA VEZ 

CON MAYOR APRECIO, 
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los PRINCIPALES CAMPOS SUSCEPTIBLES DE llWESTIGACIOO SON: 

- EL MERCADO 
- !..As CARACTER!STICAS DEL SERVICIO 

- LA CCM.JNICACIÓN DE LA INSTITIJCIÓN CON EL MERCADO 

- LA ACTITUD DEL USUARIO ~CIA EL SERVICIO 

Es PRECISO TENER CONOCIMIENTO DE LOS ASPECTOS CUALITATIVOS Y CUANTI­

TATIVOS QUE CO'lPRENDE TOOO ESTUDIO DE MERCAOO, CON LA FINALIDAD DE QUE SE 

EMPLEEN LAS ESTRATEGIAS r-<ÁS ADECUADAS, 

4.2 IEA!OOLlO II: UW\ If'IVESTitW:IOO JE r-ERCAOOS EN lM IlfilITOCIOO 
PANCARIA 

!..As INSTITUCIONES BANCARIAS CONSTITUYEN UNA VALIOSA FUENTE DE IM=OR­

MACIÓN, DANDO CABIDA A LA REALIZACIÓN DE GRANDES INVESTIGACIONES POR LA -

CCMPLEJIDAD DE SU ESTRUCTURA Y LOS VARIADOS ASPECTOS FACTIBlES DE ANÁLI­
SIS, 

LA DIVERSIFICACIÓN DE FUNCIONES QUE CCMPRENDEN LAS INSTITUCIONES BAti 
CARIAS PERMITEN, Y A LA VEZ REQUIEREN, INVESTIGACIONES DE 1-ERCADOS OOE -­
LES FACILITE A TRAVtS T>E UNA TOMA DE DECISIONES BIEN FUNDAr-ENTADA, LA E­

LECCIÓN DE LAS ALTERNATIVAS Y CURSOS DE ACCIÓN MÁS 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 ANÁLISIS 

A LAS SUCURSALES BANCARIAS, ExlSTEN PARl>METRoS Il1'0RTANTES PARA DIAGOOSTl. 

CAR LA SITIJACIÓN EN QUE SE ENCUENTRA UNA SUC~SAL DEPENDIENDO DEL ENFOOLE 

O ASPECTO QUE SE PRETEN!ll\ ANALIZAR, SE PUEDE VISLU'1BRAR UNA SUCURSAL A -

TRAvtS DE ASPECTOS TANTO INTEROOS CCM> EXTEROOS, PARA ORIENTAR DES~S LA 

ACCIÓN CONCRETA A DESARROLl.ARSE, 

EN TtRMJNOS GENERALES, DICHOS ASPECTOS DEBERÁN BASARSE EN ESTUDIOS -

DE: A) ENTORNO, B) PRCMJCIÓN Y c) AIJ-llNJSTRACIÓN, 
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flL HABLAR DEL ENTORNO DEBE ENFOCARSE A ÉSTE DESDE EL PUt/TO DE VISTA 

GEOORÁFICO, SOCIO-ECOf'Ó"11CO, EN CUANTO A LA EVOLUCIÓN DE LAS ZONAS DE IN­

FLUENCIA DE LA SUCURSAL Y LA CC1-1PETENCIA, 

EN CUANTO A LA PR(M)CIÓN, DEBEMJS CONSIDERAR LOS RESULTAOOS, LA --

CLIENTELA PARTICULAR Y LA CLIENTELA DEL SECTOR PÚBLICO Y PRIVAOO, 

EN RELACIÓN A LA An"IINISTRACIÓN, LOS ASPECTOS QUE NOS OCUPAN SON LOS 

REFERENTES A LA GESTIÓN An"IINISTRATIVA, FINANCIERA Y DE PERSONAL, 

4.2.l UBICACION 

CoNOCER DÓNDE ESTA"OS UBICAOOS Y CUÁL ES NUESTRO l'ERCAOO NATURAL -

FRENTE A LA C0'1PETNECIA ES UNA DE LAS DIRECTRICES QUE NOS INDICARÁ LAS -

ESTRATEGIAS QUE DEBEMOS AIXJPTAR, 

Es DE VITAL IMPORT~IA POR SU TRASCENDENCIA, EL TCWIR UNA BUENA DE­

CISIÓN RESPECTO A LA UBICACIÓN DE LAS SUCURSALES, YA QUE ÉSTAS DEBEN ES­

TAR SITUll.DAS CERCA DEL t"AYOR Nl'.MERO POSIBLE DE CLIENTES POTENCIALES, POR 
LAS C(M)DIDADES QI IE LES REPRESENTAN EN CUANTO A TIEMPO Y COSTO, 

4.2.2 SEOOITACION 

UNA VEZ DETERMINAIYI LA UBICACIÓN DE UNA SUCURSAL SE DEBEN SEGMENTAR 

LAS MEAS O ZONAS DE INFWEl'CIA DE LA SUCURSAL DE QUE SE TRATE, ESTO SE -

PUEDE REALIZAR CLASIFICANDO LAS ZONAS EN: PRIMARIA, SECUNDARIA Y TERCIA­

RIA, PUDIENCO VARIAR ESTE NLMERO DE ACUEROO CON SU UBICACIÓN, 

LA SEG'1ENTACIÓN ES LA DIVISIÓN DEL MERCAOO POTENCIAL EN GRUPOS, PRO­

.:URANDO QUE l'.:sros SEAN LO t-'ÁS 1-0MOGBlEOS POSIBLE. CONSIDERANDO sus AFINl­

!YIDES Y SIMILITUDES, 

los REQUISITOS QUE DEBE CUBRIR LA SEGMENTACIÓN SON: 

MENSURABILl!YID,- Es LA CANTIDAD DE INFORW\CIÓN DISPONIBLE O EXISTEN-

TE SOBRE LAS CARACTERISTICAS PARTICULARES DE LOS USUARIOS, ES DECIR, QUE 
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. DICHAS CARACTERfSTICAS SEAN SUSCEPTIBLES DE MEDIDA O CUANTIFICACIÓN, 

AccESIBILIDAD,- Es EL GRADO EN QUE LA INSTI1tCIÓN PUEDE CCN:ENTRAR -

Y DIRIGIR SUS ESFUERZOS DE MERCADOTECNIA, PARA OPTIMIZAR LOS SECTORES DE 

MERCADO SELECTIVO CCM:J M:RCADOS META, 

f"'AGNITUD,- Es LA MEDIDA EN QUE LOS SECTORES t'EREZCAN LA PENA DE SER 

CONSIDERADOS PARA UN APOYO POR SEPARAOO DE 1'ERCADOTECNJA, ~ SU TAW!ilo,_ 

O POR LOS 13ENEFICIOS O UTILIDADES QUE PUEDEN REPRESENTAR PAAA LA EMPRESA, 

EL SEGMENTO DEBE SER LA UNIDAD IDEAL PARA LA OJAL RESULTE PRÁCTICO ORGAN.l 

ZAR UN PROGRAMA Ca-IERCIAL A LA l...:Dino., 

PARA EFECTOS DE SEGMENTAR UN MERCADO, GENERALJ1:NTE SE RECURRE A LAS 

FORMAS TRADICIONALES QUE SON: A) GEOGRÁFICA, B) DEM:>GRÁFICA Y C) SICOGAA­

FICA. DEPENDIENOO DE LA MAGNilUD DEL ESTUDIOSE PUEDEN l'WlEJAR ESTAS FOR-­

~S DE ~ERA 1NDEPEND1 ENTE O CQ''1B 1 NAIY>., 

A) LA SEGMENTACIÓN GEOGAAFICA CONSISTE EN SEPARAR LAS Rf;IONES EN G1JE UNA 

INSTl1tCIÓN PUEDE OPERAR, OPTANDO POR AQUELLAS EN LAS QUE SE POOOfAN -

OBTENER LAS ~YORES UTILIDADES, 

EN VISTA DE QUE LAS CONDICIONES GEOGAAFICAS CONSTANTEMENTE CAM-­

BJAN, ESTE TIPO DE SEGMENTACIÓN SE DEBE LLEVAR A CABO PERIÓDICAMENTE PARA 

DETERMINAR LA MEJOR UBICACIÓN DE SUCURSALES BANCARIAS, 

LA PRINCIPAL UTIL!no.D DERIVADA DE ESTE TIPO DE SEGMENTACIÓN RADICA -

EN EL DESARROLLO Y POTENCIALIDAD DEL MERCADO, 

B) LA SEGMENTACIÓN DEMJGAAFICA CONSISTE EN DISTINGUIR GRUPOS DIFERENTES -

TawIDO COMO BASE VARIABLES TALES CCMJ E['¡O,D, SEXO, TN1AÑO DE LA FAMI-­

LIA, INGRESOS, OCUPACIÓN, NACIONAL!no.D, CLASE SOCIAL, DENS!no.D DE ro­
BLACIÓN, 

POR MEDIO DE LOS FACTa:lES DEl'OGRÁFICOS SU PUEDEN DIFERENCIAR GRUPOS_ 

SIGNIFICATIVOS DEL MERCADO, YA QUE CADA SEGMENTO POSEE CARACTERfSTICAS -
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PROPIAS, LD QUE PERMITE t-'OSTRAR UNA 1-'ARCADA PREFERENCIA POR DETERMINAOOS -

SERVICIOS, 

c) LA SEGMENTACléfJ SICOGRÁFICA CONSISTE EN DIVIDIR EL MERCAOO DE ACUERDO A 

LAS NECESIDADES DE LOS USUARIOS SEGÚN SU ESTILO DE VIDA Y SU PERSONALI­

!lAD, EL OBJETO DE ESTA SEGMENTACIÓN ES AVERIGUAR SI LA PERSONALIDAD DE 

LOS USUARIOS QUE f'ANIFIESTAN PREFERENCIA HACIA ALGÚN SERVICIO, TIENEN -

SIMILITUD O DIFERENCIA, 

PoR LO TANTO, ES EL PROCESO DE ESTRUCTURAR GRUPOS SIMILARES ENTRE S! 

POR SUS EMXIONES, ACTIVIDADES, INTERESES, OPINIONES Y CONl)JCTA HACIA UN -

SERVICIO EN PARTICULAR, 

INDEPENDIENTEMENTE DE LAS FORMAS TRADICIONALES ANTERIOR.MENTE SEf-IALA-­

DAS, EXISTEN OTROS TIPOS DE SEc:MENTACIÓN QUE M::RECEN SER MENCIONADOS: 

A) SEc:MENTACIÓN POR VENTAJAS 

B) SEGMENTACIÓN POR VOLLMENES 

C) SEc:MENTACIÓN POR FACTORES DE MERCAOOTECNIA 

D) SEc:MBITACIÓN POR ESPACIO-SERVICIO 

A) LA SEc:MENTACIÓN POR VENTAJAS CONSISTE EN SUBDIVIDIR A LOS USUARIOS, EN 

BASE A LAS Dl'/ERSAS VENTAJAS QUE PUEDEN BUSCAR EN UNA EMPRESA O SERVl-­

CIO PARTICULAR, 

PARA OBTENER LA INFCJR/"ACIÓN, SE ENTREVISTA A LOS C<M'ONENTES DE UNA -

MUESTRA SELECTIVA DE USUARIOS, PARA AVERIGUAR LA IMPORTANCIA DE LAS VENTA­

JAS O BENEFICIOS DISTINTOS QUE PUEDEN IR A BUSCAR A LA INSTITUCIÓN, 

ESTE TIPO DE ANÁLISIS PUEDE SER EFECTUADO POR CADA SERVICIO, EN ESTU­

DIOS DE BASE CUALITATIVOS Y ESTUDIOS ESPECIAL1'1ENTE DIS871A!XlS PARA ESTABLE­

CER ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS, 

B) LA SEG'1ENTACIÓN POR VOLCMENES SE REALIZA CUANDO NO SE TIENE UNA BIEN Df. 

FINIDA SEc:MENTACfOO DE MERCADO A SEGUIR: EN ESTE CASO, LA INSTITUCIÓN -
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DISTINGUE EN1RE GRANDES, MEDIANOS Y PEQUEÑOS USUARIOS DE ENTRE C/lDA ~ DE 

LOS SERVICIOS, AS! CCMJ A LOS 00 USUARIOS, 

DESPUÉS, SE DETERMINA SI ÉSTOS GRUPOS DIFIEREN EN SUS ASPECTOS DEM:>-­

GRAFICOS Y SICOGRÁFICQS, A TRAV!os DEL ESTUDIO DE SU PERFIL Y DE ESTUDIOS -

DE DISPERSIÓN, LOS CUALES PUEDEN SER POR SERVICIO, POR TIPO DE CLIENTE, -

POR TIPO DE SECTOR ECONÓ'11CO Y POR SUCURSAL. 

C) CoN LA SEGMENTACIÓN POR FACTORES DE MERCAOOTECNIA SE TRATA DE SLIBDIVI-­

DIR AL MERCAOO EN GRUPOS QUE RESPONDEN A DIVERSOS FACTOOES, TALES COM:> 

LA CALIDAD DEL SERVICIO, ATENCIÓN, f'Ra!OCIÓN Y PUBLICIDAD, 

EL ESTUDIO DE DICl-()S FACTOOES PERMITE CONOCER LA OPINIÓN DE LOS USUA­

RIOS EN RELACIÓN A UN ASPECTO Cet'O PUEDE SER EL SERVICIO, O BIEN DE LA !N.S. 

TITUCIÓN EN SU CONJUNTO, AsfMJSMO, NOS ORIENTA HACIA LA Il"AGEN EN QUE SE -

TIENE CONCEPTLIAIYI A LA INSTITUCIÓN, 

D) LA SEGMENTACIÓN POR ESPACIO-SERVICIO CONSISTE EN UNA C.:A'1'ARACIÓN, A CRl_ 

TERIO DE LOS USUARIOS, DE LA ATENCIÓN Y SERVICIO QUE SE LES BRINDA EN -

LAS DIFERENTES INSTITUCIONES, EN RELACIÓN CON SU IDEAL, ESTO CON EL OB­

JETO DE CONOCER LOS ATRIBUTOS LATENTES QUE ESTÁN UTILIZANOO LOS USUA­

RIOS, PARA PERCIBIR LA CALIDAD DEL SERVICIO E ll"AGEN DE LA INSTITUCIÓN, 

DESPUÉS SE PROCEDE A CLASIFICAR A LOS USUARIOS EN DISTINTOS GRUPOS -

QUE INTERNAMENTE POSEAN CARACTERfSTICAS 1-0M'.JGÉNEAS, EsTO FACILITA ESTUDIAR 

SI EN Dlo-!OS GRUPOS HAY CARACTERfSTICAS DET-'(X;RÁFICAS O SICOGRÁFICAS -

DISTINTAS, EN CASO DE HABERLAS, SE HABRÁN DESCUBIERTO SECTOOES NATURALES -

BASADOS EN PERCEPCIONES O PREFERENCIAS DIFERENTES DE LA CALIDAD DEL SERVI­

CIO, 

Es NECESARIO ANALIZAR TODAS LAS POSIBILIDADES QUE EXISTEN EN CUANTO A 

SEGMENTACIÓN, PARA PODER ELEGIR LA MÁS ADE~Ut\LIA A NUESTRAS NECESIDADES, 

UNA VEZ QUE SE HAN DESCUBIERTO LAS f0RMAS t'ÁS ADECUADAS DE SECM:NTAR_ 

~ MERCADO, SE SIENTAN LAS BASES PARA ESTABLECER SÓLIDAS ESTRATEGIAS DE --
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MERCAOOTECNIA, 

4.2.3 ClJ"PETEf{:lA 

PARA PODER DETERMINAR LA COOVENIENCIA DE ELEGIR EmRE UN t-ERCAOO Y O­

TRO, SE DEPEN TO"AR EN COSIDERACIÓN EL TAl'AÑO DEL 1-ERCADO POTENCIAL Y LA -

PENETRACIÓN QUE SE PUEDA LOGRAR EN EL MIS/'O, UN FACTOR DETERMINANTE DE ES­

TA PENETRACIÓN ES EL GRADO DE COMPETENCIA QUE HAY EN LA ACTUALIDAD, 

ExlSTEN CIERTOS LINEAMIENTOS PARA PODER EVALUAR LO ANTERIOR, EN PRl-­

MER TÉRMINO, EL f'ir.1ERo Y TN'AÑO DE LAS INSTITIJCIONES QUE VENDEN SERVICIOS_ 

SIMILARES, SIRVE CWD UN INDICIO DE LA NATURALEZA DE LA COMPETENCIA EN EL 

MERCADO, SI RELATIVAl'ENTE SON POCAS LAS EMPRESAS GRANDES, ES POSIBLE QUE -

SEA DIFICIL PENETRAR EN EL MERCADO, 

UN GRAN Ní.MERO DE EMPRESAS PEQUEflAS PlJEDEN SER INDICIO DE UN MERCAOO 

11.JY FRAGMENTADO Y DE WWOR POSIBILl))ll.IJ DE PENETRACIÓN, 

AslMIS/>O, NO HAY QUE OLVIDAR QUE EL RITl'O DE CRECIMIENTO OBTENIDO POR 

LAS JNSTITIJCIONES COMPETIDORAS, PUEDE REVELAR CUALES SERÁN LOS PATRONES F.U. 

TUROS DE LA C0'1PETENCIA, ADEJ'1ÁS DE LAS FUENTES PRINCIPALES DE LA MIS.<JI., 

POR LO QUE SU ESTUDIO PUEDE SER MUY ÚTIL. 

FINALMENTE SE DEBE REALIZAR UN ANAl..JSIS DE LAS PRÁCTICAS COl"PETITIVAS 

YA QUE ES NECESARIO EVALUAR SUS ACTITUDES Y SU DESEMPEÑO, TAL ANÁLISIS PRQ. 

PORCIONA DATOS SOBRE LA PROBABLE AGRESIVIDAD Y PATRONES DE REACCIÓN DE LA 

COMPETENCIA, 

4.2.4 IW\GEN 

LA IMAGEN ES UN ASPECTO QUE REQUIERE ESPECIAL ATENCIÓN YA QUE POR SER 

UN ELEMENTO INTAl'llIBLE, SUELE SER DESCUIDADO, lA IMAGEN REPRESENTA LOS AS­

PECTOS lmRfNSECOS Y EXTRfNSECOS DE LA INSTITIJCIÓN, POR LO TANTO CONSIDERA 

t-DS QUE ESTE ASPECTO ES DE VITAL IMPORTANCIA PARA EL 8<ITO O FRACASO DE LA 

MISMA, 
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AL HABLAR DE LA lf'AGEN, HAY QUE DISTl~UIR ENTRE LA IMAGEN FfSICA DE 

LA SUC~SAL Y U\ IMAGEN DEL PERSONAL. 

EN EL PRIMER CASO NOS REFERWOS BÁSICAMENTE A LA EVALUACIÓN DE ASPEC­

TOS FISICOS DE U\ OFICINA, CON EL OBJETO DE DETERMINAR SI SE OJENTA CON -
LOS RECURSOS MATERIALES Y Tt::CNICOS NECESARIOS Y SUFICIENTES PARA EL DESA­

RROLLO DE LAS Fl..tlC IONES, 

Los SIGUIENTES ELEMENTOS SON DETERMINANTES EN LA EVALUACIÓN DE U\ I"'A 

GEN FfSICA DE LA SUCURSAL: 

- Su UBICACIÓN 

- Su SUPERFICIE 

- WAS Y/O CUB!CULDS DE SERVICIO 

- EsTACIONAMIENTO 

- LIMPIEZA DE LAS INSTALACIONES 

- MAN°TENIMIENTO 

- SEfJALACIÓN DE LOS SERVICIOS 

- SILLAS DE ATENCIÓN Y BANCOS DE ESPERA 

- Í'bSTRADOR 
- AsPECTOS DECORATIVOS 

- AIRE ACONDICIONADO 

- fluBLJCIDAD (POSTERS) 

- CAJAS DE SEGURIDAD 

- MICRÓFONOS 

- SANITARIOS 

EN EL SEGUNDO CASO OOS REFERWOS AL ELEMENTO H.MANQ, FUNDAf'ETAL EN LA 

REALIZACIÓN DE LAS TAREAS DE TODA ORGANIZACIÓN, 

DENTRO DE ESTE ASPECTO LOS ELEMENTOS A CONS lDERAR SON: 

- NCMERO SUFICIENTE DE FUNCIONARIOS Y EMPLEADOS 

- PuNTUALIDAD 

- PRESENTACIÓN PERSONAL 
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- ATENCIÓN Y TRATO A LA CLIENTELA 
- EFICIENCIA Y CALIDAD DE SERVICIO 
- RELACIÓN DE TRABAJO 

- IMBIENTE LABOPAL 

- IDENTIFICACIÓN CON LA O.IENTELA 
- WACITACIÓN 

- ÜRGANIZACIÓN 

LA IMPORTANCIA QUE SE DETERMINE PARA CADA UNO DE ESTOS ELB'1ENTOS, VA 

EN RAZÓN DIRECTA A LA ZONA EN QUE LA SUCURSAL SE ENCUENTRE UBICADA. ESTO -
OBEDECE AL TIPO DE USUARIO QUE ACUDIRÁ, DEPENDIENDO DE LA UBICACIÓN DE LA 
SUCURSAL, 

4.2.5 QIENTE.J\ 

SIENDO LA FINALIDAD DE CUALQUIER INSTITUCIÓN BUSCAR LA ADEC~CIÓN DE 

LOS RECURSOS DE LA MANERA 1-'ÁS RENTABLE POSIBLE, ES IMPERATIVO COf'KlCER A LA 
CLIENTELA POTENCIAL Y REAL DE NUESTRAS ZONAS DE INFLUENCIA, 

Es PRECISO REALIZAR UN ANÁLISIS DE LAS CARACTERfSTICAS 1-'ÁS IMPORTAN­

TES DE LA CLIENTELA, SIGUIENDO LA SIGUIENTE CLASIFICACIÓN: 

- PoR PERSONll,: 

FlSICA 

f'bRAL 

- PoR SEXO: 

Í"ASCULINO 
FEMENINO 

- PoR NIVEL SOCIO-ECONÓMICO: 

CLASE ALTA 

CLASE t'1EDIA 

CLASE BAJA 



- f'oR UBICACIÓN: 
PIHr-Wl!A 
SEcl.MlAAIA 
TERCIARIA 

- f'oR oct.PACIÓN: 
SERVICIOS 
!:a-ERcIO 
1-bGAR 
EnuCACIÓN 
CoN"rnATI STAS 
UJNSTRUCCIOO 
PRoFES 1ON1 STAS 
W-!ISIONISTAS 
INDUSTRIAL 

Goo!ERNO 

INVERSIONISTAS 

ARTE 
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- f'oR ANTIGÜEIYID Y ARRAIGO EN LA ZONA: 
~R DE l.tl AÑJ 

00 A OOS Afbs 
Ibs A CINCO Afbs 
~'V>,s DE C 1 NCO AÑJS 

- f'oR SERVICIOS UTILIZAIX>S: 
CHEQUES 
VALORES 
Af-oRROS 
TARJETA ll: CRWITO 
CRrnnos DIVERSOS 

FIDUICIARIO 
CASA DE BoLSA 

SEGUROS 
ÜTRos 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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Ll.2. 6 ESTRATEGIA.5 PARA lA VENTA IE SERVICIOS 

TESIS coo 
FAI.l.f\ f!~ OBJGEN 1 --·-·-, ........... .-. .. -~-

El... CONOCIMIENTO QUE SE TENGA SOBRE EL l'ERCAOO Y SUS ESPECTATIVAS SERÁ 

LA GUIA QUE f'DS ORIENTARÁ PARA LA DETERMINACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS PARA LA 

VENTA DE SERVICIOS BANCARIOS, 

DICHAS ESTRATEGIAS ESTARÁN SWETAS A l1'IA ADECUACIÓN DE ACUEROO CON -­

. LAS NECESIDADES CONCRETAS a:L />ERCAOO, 

YA HEMJS VISTO QUE LA /'ERCADJTECNIA NO DEBE VERSE Cü"O UN ESFUERZO -­

AISLAOO NI CCMl l1'IA CJJMPAÑA TEMPORAL: DEBE SER lJ'i4 LABOR CONTil'UA Y SISTE­

MATIZADA, COMPUESTA ffiR LA C0'1BINACIÓN DE DISTINTOS FACTORES QUE EN CONJl..H 

TO, LLEGAN A LA CONSLWl.CIÓN DE LOS OBJETIVOS INSTITIJCIONALES, 

ALGUNAS ESTRATEGIAS QUE SUELEN SER USAIYIS CON FRECUENCIA, SERÁN MEN-­

CIONAn!IS A CONTINUACIÓN, SIN EMBARGO. LA ELECCIÓN DE LAS MISMAS DEPENDERÁ_ 

DEL PROBLEMA ESPECIFICO QUE SE DESEA ABORMR, 

EsTRATEGIA: VENTA CRLIZAilA. 

CoNSISTE EN PRCM>VER ENTRE USUARIOS DE UN SERVICIO DETERMINADO, TODOS 

AQUELLOS SUSCEPTIBLES DE OFRECERSE, AsL ENTRE CUENTA-HABIENTES SE ffiDRÁN 

OFRECER SERVICIOS DE Al-ORRO. INVERSIONES. TARJETA DE CRtDITO, CRÉDITOS, SE. 

GUROS, FIDUICIARIO, CASA DE BOLSA, ENTRE OTROS, 

EsTA ESTRATEGIA BUSCA PROPICIAR l...tl MAYOR USO DE LDS SERVICIOS QUE -­

PRESTA l1'IA INSTITUCIÓN ENTRE LA CLIENTELA, DE MANERA QUE SE LOGRE UN MAYOR 

ARRAIGO DE LA MISMA, UNA MEJOR RENTABILIDAD POR CLI 8.JTE, Y SE REFUERCE LA 

PROMESA BÁSICA A NIVEL DE CAIY\ CLIENTE, RELATIVA A LOS SERVICIOS QUE SE O­

FRECEN. 

EN LA VENTA CRUZADA, SERÁ NECESARIO CONTAR CON UN BANCO DE DATOS SO­

BRE LA CLIENTELA, PARA QUE LA SEG'1ENTACIÓN SEA EFICAZ Y EN CONSECUENCIA EL 

ESFUERZO PROMJCIONAL SEA POSITIVO, 
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fsTRATEGIA: (AApETA DE INFO~IÓN SoBRE LDS SERVICIOS, 

fsTRIBA EN OTORGAR lM CARPETA A Bl.Ef'DS CLIENTES Y PROSPECTOS, Ql.E S.E. 

RÁ EL PRONTUARIO CCMERCIAL DE LOS PRINCIPALES SERVICIOS, Y OLE CONTENIFÁ -

ESPACIOS PARA ESTAOOS DE CUENTA, CCNTRATOS, CORRESPONDeCIA IE. BANCA, CA­
LENDARIO, 

LA CARPETA PRETENDE INFOOf-'AR A LA CLIENTELA SOPRE LA 11:.JOR UTILIZA 

CIOO DE LDS DIFERENTES SERVICIOS, QUE LE PERMITAN EN SU SITUACIOO PER5aW.., 

t'AYORES VENTAJAS BANCARIAS, 

PERS I GUE T l\MB 1 ÉN 1 NC IT AR EL USO l"ÁS A/1'LI O Y 1'1ÁS FRECUENTE DE LDS SEB. 

VICIOS, PARA ARRAIGAR A LA CLIENTELA Y REFORZAR LA IMAGEN DE LA INSTITU­

CIÓN, 

SE ll:BE ORIENTAR A CLIENTES IMPORTANTES, M:.JOOES POTEOCIAIJENTE Y A 

PROSPECTOS INTERESANTES, IlAIXl EL ALTO COSTO OLE LA ESTRATEGIA REPRESENTA, 

EsTRATEGIA: PRCMJclÓN POR PRosPEcc16N. 

fsTA ESTRATEGIA PARTE DEL SUPUESTO DE QUE TOOOS LOS Fl.t«:IONARIOS DE 

PRCM>CIOO DE LA SUCURSAL, Cl.ENTAN PERMANENTEt-ENTE CON UNA CARTERA REVOLVEli 

TE DE PROSPECTOS, 

lEBIENIXJ W\NTENER UNA PERt-WIENCIA DE It'AGEN DENTRO DEL t-ERCAOO ESPECÍ 

FICO DE LA SUCURSAL, IDENTIFICANOO PROSPECTOS INTERESANTES, QtE SEAN SU­

SCEPTIBLES DE LOS SERVICIOS DE LA INSTITUCIÓN Y QUE COADYUVEN A INCREl'EN­

TAR LOS RECURSOS DE LA MISt'A, 

SERA MUY IMPORTANTE PROVEERSE' DE FUENTES DE INFO~CIOO, TALES W-D 

DIRECTORIOS DE AGRUPACIONES O CLUBES SOCIALES, DEPORTIVOS, Cll..TURAL.ES, RE­

LIGIOSOS Y DE COL..OtfJS, LBICAOOS EN LA ZC.IA nE INFLUENCIA DE LA Slx:t..RSAL, 

CoNTAR CON ~STOS EL.Et1'NTOS, SIMPLIFICA EN M.XH> ESTA LAOOR PRCff)CI~. 

EsTRATEGIA: l'RoMxlÓN POR CARTAS, 

{:,ST/<. TESIS NO SAJ ,~~ 
nE LA. BIBIJOTEC:\ 
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LA PRO'PCIÓN POR CARTAS, ES UNA t-WIERA DE LLEGAR A POSIBLES CLIENTES 

EN UNA FORl-'A MASIVA Y A LA VEZ PERSONALIZADA, UN TOQUE DE DISTINCIÓN ES -

QUE LAS Mlst-lAS VAYM Rl.D3RICA!lt\S POR LA GERENCIA DE LA SUCURSAL. 

Su PROPÓSITO ES PRESENTAR A LA INSTITUCIÓN ANTE LOS PROSPECTOS DETEC­

TADOS, CON EL FIN DE CAPTAR NUEVOS CLIENTES Y DE DAR UN RECONOCIMIENTO A -

LA PERSONA, 

PARA QUE ESTA PRGOCIÓN CLl1PLA CON SU CQ'>IETIOO Y LEJOS DE SER UNA CAR 
GA PARA LA SUCURSAL, PROOOZCA Lr-1 BENEFICIO REAL, DEBERÁ CONTARSE CON UN -­

CENSO DE LA ZONA DE INFWENCJA, EN EL QUE SE DESTAQUEN LOS PROSPECTOS O -

CLIENTES POTENCIALES, JOONEOS A LOS SERVICIOS QUE SE PRETENDE OFRECER, CON 

LA MÁXIMA RETABILl!ll\D PARA LA OFICINA, 

EsTA ESTRATEGIA REQUIERE, POR LO TANTO, DE UNA ÁROOA SELECCIÓN PARA -

LOGRAR SU PROPÓSITO, 

Es RECa-IEND<\BLE QUE DESPUÉS DE TRMSCURRIOOS QUINCE O VEINTE DIAS DEL 

ENVIO DE LAS CARTAS, SE PROCEDA A REALIZAR UNA O MÁS VISITAS A LOS SWETOS 

DE LA PRO"OCIÓN CON EL OBJETO DE QUE EL ESFUERZO NO SEA AISLADO Sii'() CON-­
JUNTO, 

ESTRATEGIA: PRO"OCIÓN DE PATIO. 

SE REFIERE BÁSICAMENTE A LA OBSERVMCIA Y VIGILANCIA DE LA CALIDAD -

DEL SERVICIO Y AL BUEN AMBIENTE QUE PRIVA EN LA OFICINA, INCLUYE TAMBI~ -

LA REVISIÓN ANÁLITICA DE LOS MOVIM!EtITOS DE MAYOR 111\GNITUD EN TrnMINOS MO­

NETARIOS, 

SE PERSIGUE HACER SENTIR A LOS VISITANTES DE LA SUCURSAL, QUE EXISTE 

INTERÉS EN LA CALIDAD Y OPORTUNIDAD DEL SERVICIO, 

PoR OTRO LADO, TODO VISITANTE EN LA SUCURSAL CONSTITUYE UN POSIBLE -­

CLIENTE PARA LA INSTITUCIÓN, 

PARA QUE ESTA ESTRATEGIA PUEDA IMPLEMENTARSE EN UNA SUCURSAL, DEBERÁ_ 
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CONTARSE CON FU~CIONARIOS SUFICIENTES Y CON CARGAS DE TRABAJO DESAJ-OGADAS, 

QUE PERMITAN INVERTIR ESFUERZOS OOIENTAOOS A LA Mist-'A, 

EsTRATEGIA: PRCM:JCIÓN EN CADENA. 

LA PRCM:lCIÓN EN CADENA, CCM> SU NO'BRE LO INDICA, SE REFIERE A DIFLtl­

DIR LOS SERVICIOS Bl'INCARIOS EN BASE A LA RECG1ENDACIÓN DE CLIENTELA SATIS­

FECHA DE LA ATEOCIÓN QUE RECIBEN POR PARTE DE LOS FUNCIONARIOS Y E1-f>LEAOOS 

DE LA OFICINA. 

(CM) EN TOD'\S LAS ESTRATEGIAS DESCRITAS EL OBJETIVO PRit-mDIAL ES A­

LLEGARSE NUEVOS CLIENTES, PARA HACER t-'ÁS PRODUCTIVA LA OFICINA, ESTE \:.ES-­

FUERZO TRAE APAR5JADO EL FAVORECER EL CLll'A O ftMBIENTE QUE SE RESPIRA EN -

LA SUCURSAL, YA QUE SE TRATARÁ DE CLIENTES 1-D'ffi~EQS, IDENTIFICAOOS Y M.J­

TI.W1ENTE coto: IOOS, 

ESTA ESTRATEGIA SAL..I:RÁ AVANTE EN FUOCIÓN DIRECTA OC LA A'-IABILIDAD, 

TRATO, PROFESIONALISM::J Y CALIDAD DEL SERVICIO PRESTADO. 

EsTRATEGIA: NUEVOS 1-bRARIOS. 

CoNSISTE EN DETERMINAR !-ORARIOS DE ATENCIÓN AL PÚBLICO, DE ACUERDO -

CON LA PRINCIPAL ACTIVIDAD ECONá'-lICA DE LA PLAZA O DE LA ZONA EN QUE SE Eli 
CUENTRE LA OFICINA, 

EsTE ESFUERZO, BUSCA ADAPTAR LOS SERVICIOS BMCARIOS A LAS CONDICIO­

NES ESPECIFICAS DEL MERCADO, EN LO RELATIVO A 1-0RARIOS DE ATENCIÓN BANCA­

RIA, 

PRETENDE TAMBIEN RESOLVER LOS PROBLEJ'IAS DE ACCESO A DICl-OS SERVICIOS, 

CON EL PROPÓSITO DE COOTAR CON MAYORES VENTAJAS Y FACILIDAOCS HACIA EL PÚ­

BLICO, 

Es IMPORTANTE CONTAR CON UN ESTUDIO QUE PERMITA DETERMINAR QU~ TIPO -

DE SERVICIO DEMAND\ LA CLIENTELA EN LOS NUEVOS !-ORARIOS, 
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EsTRATEGIA: EVENTOS SoC!ALES Y CULTURALES PARA CLIENTES Y PROSPECTOS. 

SE TRATA te UN RECClt\OCIMIENTO SOCIAL QUE CONSISTE EN REALIZAR EVENTOS 

DE INTERÉS, COMJ PUEDEN SER EXPOSICIONES, CONFERENCIAS O REPRESENTACIONES, 

A LOS QUE SERAN INVITADOS, EN FCJRt-'A SELECTIVA, CLIENTES Y PROSPECTOS INTE­

RESANTES PARA LA INSTITUCIÓN, 

Es UN ESFUERZO ENC.N-l!NAOO A AGRADECER A LOS CLIENTES EL HABER ESCOGI­

DO DE ENTRE OTROS, LOS SERVICIOS DE LA INSTITUCIÓN, Y DE MOSTRAR A LOS -
PROSPECTOS UNA IMllGEtl INTEGRAL DE LA MISMA, 

Los EVENTOS QUE SE REALICEN, DEBERÁN SER DE CALIDAD y ACORDES A LA -

GENTE A LA QUE VAN DIRIGIDOS, YA QUE EN ESTE TIPO DE ACTOS SE REFLEJA, EN 

FORMo\ DEFINITIVA, LA IMAGEN DE LA INSTITUCIÓN, ESTA CALIDAD INCLUYE TANTO 

EL EVENTO A REALIZARSE CO"O LA PRESENTACIÓN, 
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CAPITULO V 

Caso Práctico: Estudio de una Sucursal Bancaria 
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5.1 INTRODtX:CIOll AL CASO PMCTICO 

EL PRESENTE CASO PRÁCTICO TRATA DE UN ESTUDIO DE MERCAOO QUE PRETENDE 

DETERMINAR LA SITUACIÓN Y POSIB!L!Oil.DES DE UNA SUCLP.SAL BANCAAIA EN LO RE­

FERENTE A SU CAPTACIÓN Y PENETRACIÓN DENTRO DEL t-ERCADO, 

EL ESTUDIO EN CUESTIÓN ES UN CASO HIPOTÉTICO QUE FUE ESTRUCTURADO DE 

ACUER!Xl A LOS LINEAMIENTOS QUE SUELEN SEGUIRSE AL DESARROLLAR ESTUDIOS DE 

ÉSTA NATURALEZA, 

lAs CIFRAS QUE SE Mi\NEJAN SON, EN SU 1-'AYORIA, RESULTADO DE CÁLCULOS 

ESTIMA.DOS, SIN OMITIR LA INVESTIGACIÓN DE CAt1'0 CUYA PRESENCIA SE HACE PAL 

PABLE A TRAVÉS DE LOS 1:111.TOS ARROJADOS POR LA COl'PETENCIA, 

LA METOOOLDGIA SEGUIDA PARA LOGRAR EL DESARROLLO DE ~STE ESTUDIO EN -

CONCORUA.NCIA CON LAS NECESIDADES QUE SE PRETENDE SATISFACER, CONSTA DE LA 

DEFINICIÓN DE LA ESTRUCTLRA. DE LA CAPTACIÓN EN DEPÓSITOS EN CUENTAS PE CH.E. 
QUES Y EN RENTA FIJA, DESGLOZAD\ POR PERSONAS FISICAS Y MJRALES, PoSTERJOB. 

MENTE SE ANALIZA LA DISPERSIÓN GEOGRÁFICA DE LOS CLIENTES, ASI cor-n LOS A.S. 

PECTOS DE USO DEL SUELO CORRESPONDIENTES, 

SE PROCEDE A LA SELECCIÓN DE LA MUESTRA A EFECTO DE ESTUDIAR EL PER­

FIL DE LOS CL!EtITES Y LA TENDENCIA DE SUS PROl'.EDJOS, 

A CONTINU!\CJÓN SE ESTUDIAN LOS ASPECTOS l.J1BAt>l)S DE LA ZONA, PREPARAN­

DO EL TERRENO PARA PROCEDER A LA INVESTIGACIÓN DE LA CQ'PETENCIA, 

SE CONCLUYE EL ESTUDIO CON UNA ESTIMACIÓN DE LA CAPTACIÓN Y PENETRA­

CIÓN DE LA SUCLP.SAL BANCARIA Y LA COMPETENCIA, 

5,2 ESTRLCTUM OC lA CJIPTACION EN OCPOSITOS EN CLH!TAS rt Q-IEQLES 

f.A SUCURSAL BANCARIA OBJETO DE ESTE CASO PRÁCTICO, AL DIA ÚLTIMJ DE -

DICIEMBRE DE 1984 REPCRTA UN TOTAL DE 715 CUENTAS COM UN !~'PORTE DE -

$ 19J'427,232, EL PROl'EDIO POR CUEf'ffA ES DE $ 266,331, DEL TOTAL DE CUEli 
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TAS EL 74% SON PERSONAS FfSICAS Y EL 26% RESTANTE SON PERSONAS MJRALES, 

lAs PER&tWl FfSICAS OONTRIBlNEN cctl EL '2J% JE LA CAPTACIÓN TOTAL Y LAS -

M'.>RALES CON EL 73% , EL f'Rot-EDIO JE CAPTACIÓN JE LAS PERsaw> FfSICAS ES -
!:E $ 97,193, Y EL JE LAS l'DRALES ES DE $ 747,376, LO QLE 001.ESTRA QlE -

LAS ÚLTll"AS TIENEN LtlA MAYOR CONTRIBOCIOO EN LA CAPTACIÓN r:E LA Su:msAL.., 

DEL Nl.r-ERO TOTAL DE CUENTAS EL 54% ESTAN ClM'RENDIDAS JEITT"RO !EL PRj_ 

1-ER RANGO, ES recrn, DE $ 0,00 A $ 5(),((() Y CONTRIBlNEN ÉSTAS (tUCAt-EN­

TE CON EL 4% DE LA CAPTACIÓN TOTAL. EL 4% DEL TOTAL DE CUENTAS ESTÁN 1Eti 
TRO DEL RANGO DE l"ÁS DE $ l'OCO,(((), Y CONTRIBUYEN ÉSTAS CON EL f:{J% DE -

LA CAPTACIÓN TOTAL, CONSTITlNÉNOOSE DE ESTA Mf~IERA EN EL RANro l"ÁS lfot'OR­

TANTE, CABE DESTACAR OLE LA MAYOR CONTRIBUCIÓN EN ESTE RANOO LA HACEN LAS 

PERSONAS MJRALES 

5.2.1 JWl\LISIS JE LA PARTICIPACIIJl JE ~ mmt'\S FISICA5 EN LA CAPTACIIJl 

ÜMl HABf PH:lS r-ENCIONAOO EL 74% r:EL TOTAL r:E CUENTAS SON PERSONAS Fi 

SICAS Y ~TAS CONTRIBUYEN OON EL '2J% DE LA CAPTAC!OO 1~ TAL, EL Nl.r-ERo DE 

CUENTAS l"ÁS ll'f'ORTANTES ESTÁ COWRENDIDO EN EL RANGO r:E $ 0,00 A $ 5(),((() 

Y REPRESENTA EL 60% DEL TOTAL r:E CUENTAS r:E PERSONAS FfSICAS Alffil.E LA -

CONTRIBUCIÓN. A SU TOTAL re CAPTACIÓN ES (tnCAMENTE reL J2% , CONTRIBU:!ÓN 

QUE ES !Gtw.. A LA APORTADA POR EL Ú..TIM'.> RANro ( l"ÁS DE $ l'COJ,CXX) ) IN­

TEGRADO SOLAMENTE EL 1% DE SU TOTAL DE CLENTAS, 

EL 51% DE LA CAPTACIÓN DE LAS PERSONAS FfSICAS ES REALIZADA POR EL -

23% DE SUS CLENTAS Y ~TAS ESTÁN OM'RENDIDAS IEfTRO !E LOS RANOOS JE -
$ 100,001 A $ 250,((() Y $ 250,001 A $ 500,0CO, 

EL PROt-EDIO DE CAPTACIÓN POR CUENTA DE PERSONA FfSICA ES l"ÁS BA.X> EN 
EL RANGO DE $ 0.00 A $ 50,00Q, PUES SOLAMENTE ES re $ 19,463, Y EL PRQ. 

f'EDIO l"ÁS ALTO LO TENEM'.>S EN EL ÚLTIM'.> ~ro ( f1As r:E $ l'(((),llX) ) Y ES 

re $ 1'233,969, EL Ctw.. ES KJY SUPERIOR 1 1 !'ROl-EDIO Pa\ ct.efTA IE PERSONA 

FfSICA OLE ES DE $ 97,193, 

5.2.2 NW...ISIS JE LA PARTICIPACIIJl JE LAS Fffi:;IJlA.S MJRl\l..ES EN LA CAPTACIIJl 
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ESTROCfl.FA lI lA fllPTAC!ü'J - lmEilIB EN CLOOAS lI 0-m.ES 
Sl.KlJfM. P#lfARIA - DICIE!fJ{ 1984 

(CIFRAS EN PESOS) 

DffiSON\S FISICAS "ERS0Ni\S M:JRALES TOTAL 
No.CTAS. \ mNJU ~ No.CTi\S. t mNI'O ~ No.CTAS. \· . MJNI'O 

317 60 (J' 169,842 12 71 38 1'390, 118 1 388 54 7' 559,960 

74 14 6' 169,842 12 22 12 1'390,118 1 96 14 7'559,960 

90 17 14'910,452 29 28 15 5' 560,475 4 118 17 20'470,927 

32 6 11 '311,378 22 22 12 8'340,713 6 54 7 19'652,091 

11 2 6'683,996 13 19 10 15'291,307 11 30 4 21 '975,303 

5 1 6'169,843 12 24 13 107'039, 148 77 29 4 113' 208 ,991 

529 74 51'415,353 27 186 26 139'011,8i9 73 715 100 190'427 ,232 

fmEDIO JI fllPTACHJl FUR Cl.ENTA-HABIENII 

PERSONAS FISICAS PERSONAS mRALF.S TOTAL 
No. CTAS. PRCM:DIO No. CTAS. PRUl1WIO No. ¡;¡/\:). l'K\Jl1WiU 

317 19,463 71 19,579 388 19,484 

74 83,376 22 63, 187 96 78,750 

90 165,672 28 198,588 118 173,482 

32 353,480 22 379, 123 54 363,928 

11 607 ,636 19 804,806 30 732,510 

5 1'233,969 24 41459,964 29 3'903, 758 

529 97, 193 186 747,376 715 266,331 
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lAs PERSONAS MJRAL.ES REPRESENTAN EL 26% DEL TOTAL DE CUENTAS DE LA 

Slx:tJRSAL Y CONTRIBlNEN CON EL 73% DE LA CAPTACIÓN TOTAL EN IEPÓSITOS EN 

CUENTAS DE CHEQUES, 

EL t'AYOR NltERO DE CUENTAS DE LAS PERSONAS MJRALES ESTÁ COMPRENDIDO 

EN EL RANXl DE $ 0,00 A $ 50,000 Y REPRESENTAN EL 3&f. DE LAS CUENTAS 

TOTAL.ES DE ESTE TIPO DE PERSONAS Y PARTICIPAN CON EL J:. DE SU CAPTACIÓN 

TOTAL, 

EL 13% DE LAS CLENTAS CONTRIBUYEN CON EL T7% DE LA CAPTACIÓN TO­

TAL DE LAS PERSONAS MJRAL.ES Y ESTÁ Cüi"PRENDIOO EN EL RANGO DE MAs DE -­
$ l'OOQ,000, EL PROMEDIO POR CUENTA DE ESTE RANGO ES EL MÁS ALTO PLES ES -

DE $ 4'459,9611, EL CUAL ES M..1Y SLPERIOR AL PROl'EDIO GENERAL DE PERSONAS -

MJRALES QUE ES DE $ 747,:i76, 

!.As CUENTAS DE PERSONAS MJRALES CO//f'RENDIDAS EN LOS RANGOS DE -
$ 25(),001 EN ADELANTE, CONSTITUYEN EL 94% DE LA CAPTACIÓN TOTAL DE ESTE -

TI PO DE PERSONAS, 

5,3 ESTROCílJM OC U\ CAPTACIOO EN IUU>ITOS DE ROOA FIJA 

]}:L ANÁLISIS DE LA CAPTACIÓN EN RENTA FIJA LAS PERSONAS FfSICAS REPRf. 

SENTAl'l EL 947. DEL TOTAL DE CLIENTES Y EL 6% RESTANTE LO CONSTITUYEN LAS 

PERSONAS MJRALES, lAs PRil'ERAS PARTICIPAN CON EL 86% DE LA CAPTACIÓN TO­

TAL Y LAS SEGL.tIDAS CON EL 14% RESTANTE. 

PNALIZANDO LA ESTRUCTURA, OBSERVAMJS QUE LOS RANGOS QUE TIENEN EL MA.­

YOR N(MERO DE CUENTAS, CON EL DE $ 0,00 A $ 50,0C() CON EL 65% , Y EL DE 

$ 100,001 A $ 250,000 Cotl EL 10% , AL.tlQUE SU PARTICIPACIÓN EN LA CAPTA-·· 

CIÓN ES M!Nlf>1A PUES EL PRIMERO PARTICIPA CON EL 3% DEL TOTAL, Y EL SEGUN­

DO CON EL 5%, 

LA CAPTACIÓN MÁS IMPORTANTE SE t-WJIFIESTA EN SÓLO EL 5% DEL TOTAL DE 

LAS CUENTAS, LAS CUAL.ES ESTÁN COMPRENDIDAS EN EL RANGO t-'AxIMJ ( HAS DE -

$ 1'000,00Q ) Y REPRESENTAN EL 73% DE LA CAPTACIÓN TOTAL, EL PROr.EDIO POR 
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CUENTA DE ÉSTE RANGO ES DE $ 4"457 ,849, 

5.3.1 ArW..ISIS JE LA PARTICIPACHJI OC LAS PERSOOA.S FISlrAS rn LA Q\DT".CIOO 

EL TOTAL DE CLENTAS DE PERSONAS FfSICAS FLE DE 670 CON lJ'ol MJNTO DE -

CAPTACIÓN DE $ 201 '313,042, EL RANGO t-'ÁS 11-RlRTANTE EN CUANTO AL NlMRO -

DE CUENTAS Fl.E EL DE $ 0,00 A $ 5(),000 PLES CONSIDERA AL 67% DE LAS -

CLENTAS, Y EL QUE LE SIGLE EN Wf'ORTANCIA ES EL RANGO DE $ 100,001 A -

$ 250,000 CON EL 10% , EL PRCMDIO POR CUENTA DEL PR!t-ER RANGO ES DE -
$ 13,481. 

LA APORTACIOO MAYOR ( 71% ) AL TOTAL DE CAPTACIÓN DE LAS PERSONAS FÍ­

SICAS, LA HACE (l.j1C»ENTE EL 4% DE LAS CLENTAS Y ÉSTAS ESTÁN CQYPRENDIDAS 
EN EL RANOO DE l'AS DE $ 1'000,000, 

EL PRa-1EDIO POR CUENTA DE ÉSTE RANGO, ES DE $ 5'293,787, EL CUl\L AY.U. 

IV\ AL PRCMD!O GENERAL DE LAS PERSONAS FÍSICAS OLE ES DE $ ~,l.¡67, $¡ -
DESCOOTÁRAMJS ESTE Ú..TIM:l RANOO, QUE ES MÍNIM:l EN ClWITO AL NCf.ERO DE CUEli 

TAS, EL PROr-EDIO POR CUENTA DE LAS PERSONAS FfSICAS SERÍA l'.t-lIC»ENTE DE -
$ ~,794, LO QUE QUIERE DECIR QUE AYUDA CON $ 200.673 AL PROl'EDIO GENE-

RAL, 

5.3.2 AMl..ISIS JE LA PARTICIPACIOO JE LAS PERSC1'IAS MJRALES EN LA Q\DTACIOO 

EL TOTAL DE CLENTAS DE PERSONAS MJRALES FUE DE 43, CON ltl M'.)NTO -
DE $ 32'771,89(), 

los RANGOS IMPORTANTES EN CUANTO AL NLMERO DE CUENTAS FUERON EL DE 
$ 0,00 A $ 5(),(0) Y EL DE ~S DE $ 1'000,000 YA QUE ENTRE At-llOS CONSl 

IJERAN EL T3% DEL TOTAL DE CUENTAS DE EMPRESAS. EN CUANTO A LA APORTACIÓN_ 

DE SU CAPTACIÓIJ, LAS CUENTAS DEL PRIM:R RANGO M:NCIONAOO CONTRIBUYERON ÜN.1. 
CAMENTE CON EL J% , MIENTRAS QUE EL OTRO CONTRIBUYÓ CON EL fil% DE SU CAP­

TACIÓN TOTAL, 

EL PROM:DIO POR CUENTA DEL RANGO DE $ o.oo A $ so.cm DE LAS PER­

SONAS M:>RALES ES DE SÓLO $ 15,606, EL CUAL ES MUY INFERIOR AL PORM:DIO Gf. 
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~tís Je - 1'1100,000 
1---·--

T o T ¡\ l. 

IWiC.OS EN PESOS 

o - 50,000 

511,001 - 1011,000 

100,llOI - 250,(100 

250,11111 - 500,000 

500,001 - 1'000,00ll 

Más Je - 1'000,000 

TO T JI L 

ESTRLCTLM IE lA CPPTACHJ'I - IIFIBITOS E1'! IDITA FIJI 
Sl.XlRSAL IW'lfARIA - DICIEMlRE 1.9ffi FfRSJ~ FISICAS Y MJPAl..ES 

(CIFRAS EN PESOS) 

PI llSl.lMS I' 1 S 1 CJ\S rrnsnN.\S ~111t\J.J'~ TO 1" J\ l. 
No.ll'J\S. ~liNJU No.CTJ\S. mNTO No.L"l'J\S ~ MlN'IU 

4·18 

hO 

h7 

41 

27 

:.7 

b70 

1----·· 

h7 h'tl3~1,3YI 3 21 .19 327,il9 

!) 4' 02h,261 2 1 2 79,228 

10 12'11!8,782 h 2 5 327 '719 

h lh' IOS,043 8 4 IO 1'%h,313 

4 20' 131,304 10 4 10 3'C>04,908 

4 1'12'!132,lbl 71 11 24 2ó'46b,003 

94 201•:;1:;,042 Hb 43 6 32'771,890 

ffi:MDIO II CAPTACIO"l RJR m!TMTO II 18ITA FIJI 
P8roWS FISICAS Y ffilW.ES 

PJR<¡JNJ\s ¡: 1 s1rns PF!l<;r '<\S ~llílhl E~ 

1 

1 

6 

11 

81 

14 

No. CTJ\S PRCf.IEDIO No. C.iAS PRGIE!HO 

448 13,481 21 15,606 

60 67, 104 1 79,228 

67 180,280 2 lb3,859 

41 392,806 4 491,578 

27 745,604 4 901,227 

27 5'293, 787 . 11 2'406,000 

670 300,467 43 7ó2, 137 

4C>9 hS b1 3b7,11ll 

bl !l 4' 105,489 

h9 10 12'40C>,501 

•15 7 1H'071,3Sb 

31 4 23'73b,212 

38 5 lh!l' 398 ,lh4 

713 100 234' 084. 932 

,. o .. ¡\ J. 

No. CfJIS Pl!U>Ull!O 

4(>9 13,57ó 

61 h7 ,303 

69 179,804 

45 401,586 
31 . 7h5,h84 

38 4'457,849 

713 328,31ll 

~ 

3 

2 

5 

7 

JO 

73 

100 

-

~ 
!;~ 
t:;,Cn 
tZj u.; 

~8 
o~ 

tf 
·-
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NERAL re LAS MISW\S, QUE ES re $ 762,137. 

Et. PRCMDIO POR CUENTA reL RANGO Mo\)(¡M) ( MAS re 1'00),00) re PESOS ) 

ES DE $ 2'4(X),IXX), EL CUAL RESULTA SER 11.lY SU>ERIOR AL PIDEDIO GENERAL -
IE LAS PERSOOAS MlRALES ( $ 762,137 ) , 

Al-ORA BI~N, SI DESCONTAMlS LAS CLENTAS Y M:JNTO IE ESTE RANGO TENfM)S 

QUE EL PIDEDIO POR CLENTA SERIA (tHC»ENTE re $ 197,059, ES reCIR, QlE -

AYUDA AL PRCl'EDIO GENBlAL CON $ 565,078, 

5. 4 LOCALIZN..ICW JE LAS a..ENfAS JE ORl.ES EN a MEA JE Il'fl.lNIA 

iA:L TOTAL re CLENTAS REPORTAnf\S POR LA SUCLRSAL, EL 35% FtE LOCALIZA 

00 IENlRO reL ÁREA re INFLUENCI'\ IE LA MISMA Y CONSTllUYEN EL J.8% IE LA -
CAPTACIOO TOTAL, ESTO SIGNIFICA QlE EL 65% re LOS ClENTAHABIENTES ESTAN -
FUERA re LOS LSOO ~s, CONTAOOS A PARTIR re LA LBICACIOO !E LA OFICINA 

HACIA CUALQUIER PLtITO, 

iA:L TOTAL re CLENTAS LOCALIZADAS, EL 751, Fl.ERON PERSONAS FÍSICAS Y -

EL 27% RESTANTE, PERSONAS l'DRALES, 

lAs PRIMORAS REPRESENTAN EL 1CJ% !E LA CAPTACIÓN TOTAL EN CHEQlES IE 

LA SUCURSAL Y LAS SEGUNl)\S EL 8% , ES DECIR, QlE EL 1-V\~ POTENCIAL ESTÁ -
FUERA IE LAS ISOCRONAS QLE WV<CAN EL ÁREA re INFLLENCIA IE LA SUCl.JlSAL, -

AtffiUE ESTE ASPECTO PLEIE RESULTAR APARENTE POR EL HECH:l !E QlE LOS CLIEM­

TES DAN LA DIRECCIÓN IEL LLGAR OONDE VIVEN Y t«> IE IXlNIE TRAMJAN, SITI.IA­
C!ÓN QUE PRESENTAN BÁSICAt1:NTE LAS P.ERSONAS FfSICAS, 

DEL RANOO IE $ Q,00 A $ 5(),00) FlERON r.oNDE 1-'ÁS Cl.ENTAS SE l..OCALJ. 
ZARQN, TANTO DE LAS PERSONAS FISICAS CCMl IE LAS M:JRALES, PLES At-llAS RE­

PRESENTAN EL 5m DEL TOTAL IE LAS ClENTAS l.BICAI:f!l.S EN EL ÁREA IE INFLl.E,li 

CIA Y CONSTITUYEN EL 8% DE LA CAPTACIÓN OC CSTAS Cl.ENTAS, 

LA CAPTACIÓN MÁS It1'0RTANTE ( 61% ) SE LOCALIZA EN LOS RANGOS INTER­

l'EDIOS, ES DECIR, IE $ 100,001 A $ 250,00) Y re $ 250,001 A $ 500,ID),_ 



ClfNTA - HABIENTES l..OOt.IlAim EN 8.. NfA II 

INFll.OCIA II LA SlXlJPSPL MfMIA - DICIEim: J984 

(cu=RAS EN PESOS) 

RANOOS EN PES0.5 PERSONAS FISICA.S PERSONJ\S ~DRALES TO TA l. 
UJENfAS IMPORTE UJENI'AS IMPOIITE CUENI'AS IMPORTE 

11 - 50,000 99 2'066,587 25 576,856 124 2'643,443 

50,001 - 100,000 27 1' 552,900 8 533,212 35 2'08b, 112 1 
..a 

100,001 - 250,:JOO 36 6'584,693 17 31360,471 53 9'945, 169 vi 
1 

250,001 - 500,000 15 6'040,321 12 41855,943 27 10'896,264 

500,001 - 1 '000,000 5 2'798,222 4 2'600,228 9 5' 398,450 

Más de - 11000,000 3'307 ,463 3'307 ,463 

T O T A L 182 19'042,723 68 15'234, 178 250 34 1276,902 
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Y TAL CAPTACIÓN LA GENERA EL 32% DE LAS CU:NTAS ABARCADAS EN EL ÁREA DE -

INFLLEl'CIA, EsTA MISMA SITUACIÓN SE PRESENTA TANTO EN LAS PERSoNAS FlSICAS 

CCMl EN LAS M:JRALES , 

5.4.1 l...OCALIZACIOO IE LOS INVERSIOOISTPS EN a~ IE Hfltm:IA IE LA Sil 
ClRSA1.. 

DEL TOTAL DE LAS 713 CLENTAS REPORTAflll.S POR LA sucrnSAL, AL r-ES DE D.1 

CIEMlRE DE 1984, SÓLO EL 10% SE LOCALIZÓ DENTRO DEL ÁREA DE INFLUENCIA DE 

LA SUC~SAL CONCENTRÁNOOSE BÁSICA1'ENTE EN LA PRWERA ISOCRONA ( * ) , ESTE 

PORCENTAJE REPRESENTA EL 15% IXOL TOTAL IXO LA CAPTACIÓN EN RENTA FIJA DE -

LA sucrnSAL. 

DEL TOTAL DE LAS CUENTAS DE RENTA FIJA LOCALIZADAS, EL 9J% FUERON -

PERSONAS F!SICAS Y EL 10% RESTANTE FUERON MJRALES, lAs PRl1'ERAS PARTICIPA 

RON AL TOTAL DE CAPTACIÓN DE ESTAS CUENTAS ( $ 35'112,739 ) CON EL 82% Y 

LAS SEGUNDAS CON EL 18% RESTANTE, 

EL RANGO QUE MÁS CUENTAS APORTÓ FUE EL DE $ 0,00 A $ 50,COO, PUES 

TIENE EL 45% DEL TOTAL DE LAS CLENTAS LOCALIZADAS, AltKJUE LA CONTRIBUCIÓN 

A SU TOTAL FUE DEL 2% SOLAMENTE, S 1 ENDO LNJ DE LOS t"ÁS BAJOS, 

EL J2% DE LOS INVERSIONISTAS LOCALIZAOOS EN EL ÁREA DE INFLUENCIA -

COOTRIBUYEN A su TOTAL DE CAPTACIÓN CON EL 69% ' EsTOS INVERSIONISTAS FUE­

RON LOS UBICADOS DENrnO DEL RANGO DE 1-'ÁS IXO $ 1'000,000, EL PRot-EDIO DE -

CAPTACIÓN POR INVERSIONISTA EN ESTE RANGO ES DE $ 2'691,977, EL CUAL ES -

MJI' SUPERIOR AL PROr-'EDIO GENERAL DE LOS CLIENTES UBICADOS EN EL ÁREA DE IN 

FLUENCIA Y QUE FUE DE $ 49'L546, 

5. 5 Lro IIl SUELO 

DEL ANÁLISIS DEL CENSO SOCIOECONÓMICO DE LA ZONA DELIMITAD\ DE JN-­

FLLENCIA DE LA SUCURSAL BANCARIA, EL ASPECTO DE MAYOR RELEVANCIA HA SIDO -

EL ALTO NlM:RO DE ESTABLECIMIENTOS DE SERVICIO DENTRO DE UN ÁREA QUE COM­

PRENDE 32 t-WlZANAS, 

( * ) 500 r.etros en torno a la sucursal 



RANroS Hl PF.SOS 

o - 50,000 

50,001 - 100,000 

100,001 - 250,000 

250, 001 - 500, 000 

500,001 - 1' 000,000 

Más de - 1'000,000 

T O 'f A L 

IN\ffiSHJHSTPS l..OC/lll7.Pm> EN a MEA IE 

INFl.lfl(JA SlllJ&L PJt«'ARIA - DICIEMllE 1984 
(CIFRAS EN PESOS) 

PERSGlAS FISJCAS p.i:nsrn-w; MJRALES 
CUF.Nl'AS IMroHTc QJENfAS IMPOITT.E 

29 

6 

10 

4 

63 

791,891 

612,008 

754,622 

3'777,801 

3' .231 ,'613 

19,624,51~ 

3 50,815 

109,884 

438,056 

1'118,259 

z 41603;280 

8 6'320,294 

TO .TAL 
CUF.Nl'AS IMro1rm 

32 842, 706 

. 612,008 

864 ,506 

~ 11 4'215,857 1 

5 4'.349,872 

9 24'227, 730 

71 35 1112,739 

~ 
1 t'--
¡>~ 
~en 
108 
j.°J:j z 
L3 

i.::tj 

=z: 
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5.5.1 ASPECTO HABITACIOOAL 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

LA ESTRUCTURA DE LA VIVIENDA DE LA ZONA, (LA CUAL ESTÁ COMPUESTA POR 

CASAS, DEPARTIV-IENTOS Y CON!n'1INIOS) COMPRENDE UN TOTAL DE L4li VIVIENDAS, 

JA: ÉSTA SOBRESALE EL SECTOO DE DEPARTAMENTOS, PUES REPRESEtffA EL 7[{/. -
(1,1()1.¡) DE LAS VIVIENDAS, COOTABILIZANOO TANTO HABITAOOS CCMl YACIOS, EL -

22% C!IJ7) RESTANTES LO COl'PONEN LOS SECTORES DE CONW-11NIOS Y CASAS, 

ti. NIVEL SOCIOECOOÓMICO QUE PREOOMINA EN LA ZONA ES EL NIVEL t>'EDIO Btl 
JO "C", PUESTO QUE DEL TOTAL DE VIVIENDAS {l,4li) EL 89% (1,262) PERTENE­

CE A DICI-() NIVEL Y SÓLO EL li% (149) PERTENECE AL NIVEL 1'EDIO Y l'EIJIO AL. 
TO, 

LA DISPONIBILIDAD DE HABITACIÓN DE LA ZONA ESTÁ REPRESENTADA POR EL -

3% QUE SE ENCLENTRA VACANTE (36 HABITACIONES VACfAs), 

0:>N RESPECTO AL POTENCIAL DE CRECIMIENTO, SE PUEDE CATALOGAR A LA ZO­

NA CCMl CONSOLIDADA EN RAZÓN DE LA CARENCIA DE TERRENOS Y EDIFICIOS EN -

CONSTRLCCIÓN O DISPONIBILIDAD DE ELLOS, SE CONSIDERA TAMBI~N CCYIO ÁREA SA­

TURADA, 

5.5.2 ASPECTO a:mlCIAL 

Ú. ASPECTO CO"lERCIAL ESTÁ INTEGRAOO POR 194 ESTABLECIMIENTOS, EN á -
SOBRESALEN LOS CQYERCIOS OE LIBRERfAS Y PAPELERÍAS, OCUPANDO EL 12% (24 _ 
CQYERCIOS) DEL TOTAL: LAS TIENIW> DE ABARROTES, MISCELÁNEAS VINOS Y LICO-­

RES PARTICIPAN CON lJl 11% (21), OTRA PARTICIPACIÓN EN EL COM:RCIO SON LAS 

TIENDAS OE ROPA (19) Y FLORERfAS (16) QUE OCUPAN EL 10% Y EL 8% RESPE.C. 

TIVAM:NTE, 

EsTA ESTRUCTURA ABARCA EL 41% DEL TOTAL DE CCA"lERCIOS Y EL 59% RES-­

TANTE SE ENCUENTRA DIVERSIFICAL\A., NO REPORTANOO RELEVANCIA ALGUNA, 

5.5.3 ASPECTO OFICINflS Y ~ICIOS 

ti. TOTAL OE OFICINAS Y ESTABLECIMIENTOS DE SERVICIO QUE SE LOCALIZAN_ 



RESULTAOCS JE. CENSO SOCICiaNl'1ICO OO.. flJlfA 
IE...IMITALV\ JE LA SUCURSAL PJ\NCARIA 

1 
ÜCLPAOOS VAcfos i ToTAL NB HABITACIOOAL 

l'b. % ft¡, % ! No. % f-b. 

CAsAS 80 6 11 1 91 27 2 64 

JDEPARTIV'ENTOS 1079 76 25 2 1104 17 1 1087 

CoN00'1i N 1 OS 216 15 - - 216 105 8 1ll 

truTAL 1375 97 36 3 1411 149 11 1262 

~OMERC 1 A L No. 

PAPELERIASILIBRERIAS 24 

AilAFRoTEs/füscELANEAslV1Nos v L1coREs 21 

TIEND\S [.€ RoPA 19 
FL.ORERIAS 16 

ARTIClA ... 05 FOTOGRÁFICOS 13 
TABAOlERIASIDLLCERIAS/ExPENDIOS 13 

OTRos 88 

TOTAL 194 

e ToTAL 
% No. % 

5 91 7 

77 1104 78 

7 216 15 

89 1411 100 

% 

12 
11 

10 
8 

7 

7 

45 

100 



. No. % 

INISTRATIVAS . .. ·• · 105 30 
70 ICINAS DE c:OO~uL.;:(;RfA'. 241 

346 llXl 

IC!ffi PlRJUlS No. % 

29 26 
3 3 

31 'O 

50 ···44 
OTAL .1J3 ' 'ilOO 

ISERVIC!ffi PMTIOJLARES r«i. ·%e 

IJILIM:NTOS 150 31 

BANms 35 7 

lb TELES 31 6 
AGENCIAS DE VIAJES 51 lD 
PELLtlUERI AS/ 26 5 

SALAS DE BELLEZA 

Ornas 200 41 

!TOTAL 493 llXl 

T O T A L 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

TOTAL CFICINllS Y SERVIC!ffi 

No. 

346 

1J3 

493 

952 

% 

36 

l2 

52 

100 
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DENTRO DEL MEA DE INFLUENCIA DE LA SUCURSAL, SON 952, REPRESENTANOO. LAS -

PRI1"ERAS (346) UN 36% , S!EMX> BÁSICAt>ENTE OFICINAS AI:MINISTRATIVAS Y DE -

CONSULTORfA INTEGRADAS TANTO POR EWRESAS PARTICULARES OMl POR PÚBLICAS, 

los ESTABLECIMIENTOS DE SERVICIO (6())) SON LOS DE MAYOR PARTICIPACI(1.i YA -

QUE CONSTITUYEN EL 64% DEL TOTAL, CLASIFICAOOS, A SU VEZ, EN PARTICLlARES 

Y PÚBLICOS, 

!JE LOS ESTABLECIMIENTOS DE SERVICIOS, (6(6), EL SECTOR MÁS If"PORTANTE 

LO CONSTITUYEN LOS PARTICULARES PUES C01'1PRENDE EL 8.1% : EL SECTOR DE PARTl. 

CIPACIÓN ESTATAL REPRESEtITA EL 19% , DEL SECTOR PARTICULARES, (493 ESTABL.E. 

CIMIENTOS), EL GIRO DE AL!r-ENTOS ES EL QUE l'ÁS ABARCA, PUES COWRENDE EL -

3.1% Y ESTÁ INTEGRADO BÁSICAl'ENTE POR RESTAURANTES Y FONDAS: LAS AGENCIAS -

DE VIAJES REPRESENTAN EL 10% : LAS INSTITUCIONES DE CRffiITO Y LOS 1-llTELES 

CONSTITUYEN EL 7% Y EL 6% RESPECTIV.t>.M:NTE: EL 5% LO FORl-Wl LAS PELUQLE­

RfAS Y SALAS DE BELLEZA Y EL 4.1% RESTANTE SE ENCUENTRA MJY DILUfOO, NO Eli 
CONTRÁNOOSE GIROS REPRESENTATl'AJS, 

!JEL SECTOR DE LOS ESTABLECIMIENTOS DE SERVICIOS Pf'BLICOS, (li3), EL -

44% LO CONSTITUYEN LOS ESTACION.t>MIENTOS PERTENECIENTES AL DEPARTAl'ENTO -

DEL DISTRITO FEDERAL: EL 27% LO CONFOP.t-W-l LAS INSTITUCIONES DE ENSEÑANZA: 

LAS CLfNICAS, 1-llSPITALES Y CONSU..TORIOS REPRESENTAN EL 26% : LAS OFICINAS 

DE TELÉFONOS, TELÉGRAFOS Y CORREOS OCUPAN EL 3% RESTANTE, 

5,6 PERFIL OC LOS CLIENTES 

fN BASE AL ANÁLISIS DE LA MJESTRA ESTADISTICA, EL PERFIL IR CLIENTE 

DE LA SUCURSAL BANCARIA HA RESLn...TAOO CON LAS SIGUIENTES CARACTARISTICAS: 

LA PRIMER VARIABLE DE SEGl'ENTACIÓN ANALIZADA ES LA CLASI FICACI(1.i POR 

PERSONA, EN FISICAS Y 1'llRALES, OCUPANDO LAS PRll'ERAS UN 69% , MAYOR Nl'.f.ERo 
QUE LAS EMPRESAS, QUE OCUPAN UN 3.1% DEL GRUPO, EL TOTAL DE LA MLESTRA FUE 
DE 123 CUENTAS, 

5.6.1 PERSOrlAS FISICAS 

los PARTICULARES SE HAN CLASIFICAOO PRIMERNENTE POR SEXO, SIENOO EL 
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TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN L,.;.-------·· 

l"'ASCULIJl«l EL DE MAYOR NÚ'ERO ( 85% ) , A DIFERENCIA DEL 15% QUE OCUPA EL -

FEl'ENINCJ, CLIENTES QUE EN UN ALTO P~CENTAJE PERTENECEN AL NIVEL SOCIOECO­

l'Ó'-lICO A/B, ( 94% ) , REPRESENTANDO EL NIVEL GENERAL DE LOS CUENTA-HJl.BIEN­

TES DE LA SUCURSAL, 

El... ARRAIGO DE LAS PERSONAS FfSICAS, PRINCIPALJ1ENTE l-OM3RES, SE t-WITIJ;. 

NE EN UN RANGO DE 1 A 5 AflOS EN EL MANEJO DE SU CUENTA DE CHEQUES, YA QUE 

EL 7ZJ. DE LA MLESTRA LO MANIFIESTA ASÍ, 

POR CUANTO A DISTRIBUCIÓN DE LOS CLIENTES EN LA ZONA DE LA SUCURSAL,_ 

SE UBICAN EN UN 53% FUERA DEL ÁREA DE INFLLENCIA Y EL 47% RESTANTE SE LQ. 

CLI ZA DENTRO, 

AL ANALIZAR EL CO/'E'ORTAMIENTO DEL SALDO PRQ'lEDIO MANEJJ'DO POR EL -­

CLIENTE, SE HA DETECTADO CON EL 51% Ll'lA TENDENCIA A SER IRREGULAR: EL 36% 
DE LOS PARTICULARES TIENDEN A !'AJARLO O MANTENERSE EN EL IHSMO NIVEL, CON­

TRA SÓLO Lt-1 13% QUE TIENDE A All·1ENTAR ESOS SALDOS PROMEDIO EN CUENTAS DE 

a-tEQUES, 

EN LA I:.'e'ANDA DE SERVICIOS ADICIONALES A LA CUENTA DE CHEQUES, EN BA­

SE A LA INFORMACIÓN DEL REGISTRO, LA TARJETA DE CRÉDITO OCUPA EL 82% DEL 

TOTAL Y EL 18% RESTANTE MANEJA OTRAS CUENTAS, CO"O VALORES, TANTO DE FINAli 

CIERA CO"O DE HIPOTECARIA, 

El... PROFESIONISTA Y EL CCMERCIANTE FORMAN UN ALTO PORCHITAJE EN LA OC.U. 

PACIÓN DE LOS CUENTA-HABIENTES DE LA SUCURSAL YA QUE EL 57% PRESHITA DI­

a-tAS CARACTERfSTICAS, EN EL Rl.ERO DE SERVICIOS OCUPAN Ltl 18% LOS PARTICU­

LARES Y EN UN MENJR PORCENTAJE SE ENCUENTRAN OTRAS ACTIVIDADES COMJ HOGAR, 

EDUCACIÓN, ETC,, QUE CAEN FUERA DE LA CLASIFICACIÓN ANTERIOR, CADA UNA DE 

Eli.AS CON EL 2% ; LAS ABSTENCIONES REPRESENTAN EL 19% RESTANTE. 

5. 6. 2 PERSOO¡\) M)RALfS 

lJ.I COM'ORTAMIENTO CARACTERfSTICO DE LA EMPRESA, ES QUE HA t-WITENIDO -

Lt-1 ARRAIGO DE MÁS DE 2 Af.OS EN EL INSTRlJ>IENTO DE CHEQUES, DADO POR EL 66% 
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PEIHL II: QIENJES 

PERSONAS 
CARACTERISTICAS Hombres Mu"erc 

tas. . Ctas 

TIPO DE PBtSONAS 7Z 58 13 11 85 69 38 31 123 100 

OCUPACION/GIRO O RAMJ 

Profesionista 34 27 2 2 36 29 36 29 

Comercio 10 8 2 12 10 13 11 

Servicios 10 8 12 13 11 28 

Industria 17 13 17 

Gobierno 

Hogar 

Otros ' 2 

Abstenciones '14 

T o T A L 72 

NIVEL SOCIOECONQ.IICO'. 

A/B 69 

e 3 

D 

T o T A L 72 

UBICACION 

Dentro 33 26 32 27 22 

Fuera 39 32 6 5 45 37 11 9 

T o T A L 72 58 13 11 85 69 38 31 123 100 
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PEIH L JE QJEN1ES 

PER50;(.\S FISIC.-\S 
CARACTERISTICAS Hombres Muieres Total 

;etas. \ ¡etas. \ Ctas. 

A\"TIGUEDAD 

Menor de un año 8 6 2 2 10 

De 1 a 2 años 25 20 5 4 30 

De 2 a 5 años 26 21 5 4 31 

Más de 5 años 13 11 1 1 14 

T o T A L 72 58 13 11 85 

TE.'IJJE.\C L.\ DE LOS PROMEDIO~ 

, ~jar 14 11 3 2 17 

Subir 9 7 3 2 12 

Irregular 38 31 5 5 43 

Mismo nivel 11 9 2 2 13 

T o T A L 72 58 13 11 85 

SERVICIOS lITILIZAOOS 

Ahorro - - -
Valores llipotecarios 1 6 - - 1 

Valores Financieros 1 6 
1 

- - 1 

Crédito Personal - - - - -
Crédito Directo - -

1 

- - -
Otros Créditos - - - - -
Tarjeta de Crédito 7 44 2 12 i,.9 

Cajas de Seguridad - - ·- - -
Fiduciario - - - -1 -
Servicios Especiales - - - -
Otros - - - - -
T o T A L 9 56 2 12 11 

~ 

8 

24 

25 

12 

69 

13 

9 

36 

11 

69 

-
6 

6 

-
-
-

56 

-
-
-
-

68 

----·----·-¡ 
rES1S CO}~ 

~17 omn.~-?N FAU/\ ~':i . , · .¡;, _,_ ...... _.,_, ... ""-

PERSO:\-\S ~ORALES TO TA l. 

Ctas. 'l. Ctas. \ 

5 5 15 13 

8 6 38 30 

17 14 48 ~9 
8 6 22 .• .·. ._.,. ·,.. ;18 

38 31 . ;. ".1.23:; r 100 

.'.'' ·; :.'~· 

. ; .• .... 
'<'. 

3 2 . .... 16 

7 6 19 16 

20 17 63 51 

8 6 21 17 

38 31 123 100 

- - - -
3 19 4 25 

2 13 3 19 

- - - -
- - - -
- - - -
- - 9 56 

- - - -
- - - -
- - - -
- - - -
5 32 16 100 
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QUE ASf LO 1"ANIFIESTA; EN CU4NTO A LBICACIÓN, LA MAYORfA IE LAS EK'RESAS -

( 71% ) SE LOCALIZAN r.ENTRO DE LA ZONA r.E INFLLENCIA IE LA SOCl.RSAL; EL -

29% RESTANTE SE ENCLENTRA FUERA IE LA ZONA, 

LA TENIENCIA DE SALOOS PRCM:DIO EN CHEQLES ES IRREGll.AR EN 53% QlE -

SIGNIFICA ltlA f'AYORfA, PERO EXISTE OTRO lJa.% QUE MANEJA INCRa-ENTO EN SAL­

ros o f'WITIENE UN M!Sf.'O NIVEL PROM:DIO, CCM'RENDIENOO SÓLO LN 7% LAS EM­
PRESAS QUE TIENDEN A BAJAR EN SUS SALJ))S, 

LA WWIDA DE SERVICIOS ADICIONALES A LA CLENTA !:E CHEQlES DE LAS PEB. 

SONAS MJRALES SE ESTABLECE EN VALORES, PRINCIPAU1ENTE EN HIPOTECARIA (6IJ.t) 

y, EN SEGUNOO TÉRMINO, ( 40% ) EN FINANCIERA, HACIENOO INCAPI~ EN QLE SÓLO 

EL 13% DE LAS EMPRESAS REQUIEREN IE OTROS SERVICIOS ADEMÁS te CHEQUES, 

RESPECTO AL GIRO O RAfO A QLE LAS EM'RESAS SE DEDICAN, EL IE SERVl. 

CIOS AGRUPA AL 45% DE ELLAS, LOS SERVICIOS CCM'RENDEN AL 34% Y EL CCM:R­
CIO ABARCA LtHCAMENTE AL 3% , Ei.. 5% te LAS PERSONAS MJRALES TIB'lEN LN GI­

RO DIFERENTE A LOS CONSIDERADOS EN LA CLASIFICACIÓN Y b 13'% RESTANTE SE 

RESER\Ó te INFORl'AR SU GIRO, 

5. 7 TENrfOCIA OC LOS PIUHJIOS 

LA MUESTRA QUE SE CALCU.Ó PARA EL PERFIL DE LOS CLIENTES Flt IE 123 _ 
CUENTA-HABIENTES Y DE é>TA SE ANALIZÓ EL OM'ORTAMIENTO EN FLNCIÓN A LA -

TENDENCIA DE SUS SALDOS PRCH:DIO, LA CLYIL PUEIE SER: A BAJAR, A Sl.IHR, A 

SER IRREGULAR Y A MANTENERSE AL MISMJ NIVEL, 

EL COM'ORTAMIENTO DEL 51% DE LA t-U:STRA ES IRREGLl..AR, POR LA TENDEN­

CIA QUE MJSTRÓ SU SALO) PRCM:DJO, 

EL 17% DE LA MUESTRA f'ANIFIESTA Ltl CXll-'PORTAMIENTO REGULAR, AL r-wITE­

NERSE LA TENDENCIA te SU SALOO PROMEDIO .4.L •:I~ NIVEL, LA CXJNTRIBLCIÓN l!A 
SICA A t:STE COM"ORTAMIENTO LA EFECTÚAN LAS PERSONAS r-aw.ES Y ES EL SEGL.H-

00 EN IMPORTANCIA, 



NW..ISIS IE CLIENTES FUR ~IA JE Sl.S SPLIDS PlltElIO 

EN ClENTAS JE am..tS SOCURSAL BA'lCARIA 

TENIENCIA ~w;8~ISICA5 ~lAS~R/lliS ~ETAk 
No. % rb. % [lb, % 

BAJAR 17 20 3 8 20 16 

SUBIR 12 14 7 18 19 16 

IRREGULAR 43 51 20 53 63 51 

MI Sl'D LUGAR 13 15 8 21 21 17 

TOTAL 85 100% 38 l!m 123 J.Cm 
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TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

EL COr-v>c:JRTAMIENTO MARCAOO IE LAS PERSONAS F!SICAS ES IRREGu.AR, PARA 
POSTERIORMENTE BAJAR, 

EL ca-1PORTAM!ENTO QLE DESTACA EN LAS PERSONAS t-DRALES ES IGUAL AL DE 

LAS PERSONAS FlSICAS, ES IJOC!R, IRREGlJl.AR, Al.UlLE LA TENI:ENC!A ES l'WiTENl:Ji 

SE AL MISM'.l NIVEL 

5,8 A5PECTOS U!Mm OC LA Zffill 

VIALIDAD. 

A) V!AS DE CCM..tl!CACIÓN, 

LA SUC~SAL BANCARIA SE ENCLENTRA LBICADA EN LA COLONIA Ct..w.tfrá.oc: _ 
IESEMlOCA HACIA ros v!AS a:: GRAN IMPORTANCIA: Av. !NS~GENTES CENTOO v Av. 

PASEO DE LA REFORMA, LO CUAL OCASIONA l.N FÁCIL ACCESO A LA SlX:~. 

!..As LINEAS DE TRANSPORTE LRBANO EN ESE SECTOR, SON NL.tEROSAS, FACILl­

TÁNOOSE POR EU.O EL TRASLAOO DEL PÚBLICO, 

B) AFOROS. 

IEBmo A LA LOCALIZACIÓN DE LA S~SAL !:ENTRO DE LNA ZONA DE GRAN AC.. 
TIV!l)'lJ), TIENE POR CONSECLENCIA LNA ALTA CIRCULACIÓN DE VEH!CLl.OS, PRINCI­

PAL.t-ENTE EN 1-0RARIO BANCARIO, OCASIONANOO PROBLEr'AS DE TRÁNSITO, 

!:EL ANÁLISIS IE LA DISPERSIÓN GEOGRÁFICA DE CLIENTES, SE CONO...UYE QlE 

LA UBICACIÓN IE SU t-ERCAOO ESTÁ CONCENTRAOO, CASI EN Ltl SOL , EN SU AAEA 
IE INFLUENCIA, LO CUAL REPRESENTA LNA VENTAJA PARA LA SU:l.RSAL POR ClMWTO 

A TRANSPORTACIÓN SE REFIERE, YA QLE LA MAYORfA DE SUS CUrNTA-HABIENTES NO 

TIENEN PROBLEW\ PARA ACUDIR A ELLA, 

POR EL t-PVIMIENTO QLE EXISTE EN LA ZONA, SE HA CLASIFICAOO, EN ltRMI­

NOS GENERALES, 00'0 ZONA MUY TRANSITAD\ O T'I' GRAN AFLl.ENCIA, 

e) EsTACIONAMIENTOS, 

Es LNA IE LAS IESVENTAJAS DE LA ZONA, PLESTO QUE POR EL INTENSO TRAN-
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SITO DE AUTOOVILES, LAS ÁREAS DE ESTACIONAMIENTO SON WSUFICIENTES PARA -

LA DeWIIlt\: N:8AAs SE CARECE DE ESPACIO EN LA SUCl.JlSAL PARA LOS VEHIC:U..OS 

DE LOS CLIEN1ES QUE ACUDEN A ELLA, CONVIERTIÉNOOSE tsTO EN LtlA BARRERA PA­

RA LA CLIENTELA LOCALIZADA FUERA DEL ÁREA DE INFLUENCIA. 

ÜTRo PROBLEMA, A RAfZ DE LA INSUFICIENCIA DE ESTACIONAMIENTO EN LA ZQ 

NA, ES LA UTILIZACIÓN DE LAS ACERAS ALEDAflAS A LA SUCl.JlSAL, POR LOS AUTC»'Ó. 

VIL.ES, PROVOCANOO MAYOR FALTA DE ESPACIO Y CONGESTIONAMIENTO DEL ÁPfA, 

5. 9 ftSPECTOS RELEVANTES IE LA c:xwETENCIA EN 8-~ IE INFLLOCIA 

EN LA ZONA QUE SE HA CONSIDERA!Xl COM:l DE INFLUENCIA DE LA SLX:URSAL -

BANCARIA SE LOCALIZAN 16 INSTITLX:IGIES CON 18 SUCURSALES, CONSTITUYéuX:l ~ 
TAS su CCJtlf>filNCIA. CABE ACLARAR QUE LAS QUE TIENEN ros OFICINAS SON CcM:a 
MEX Y SERFfN, 

EN ESTA ZONA SE LOCALIZARON TRES INSTITUCIONES QUE TIENEN UBICADAS A­

LLf MISM:l su OFICINA MATRIZ y SON: BANco INTERNACIONAL, BANCA CREMI y So­
f'EX, 

JINALIZANDO LAS CARACTERISTICAS DE LA BANCA PODE/'OS DECIR, POR LO QlE 

SE REFIERE A LA SUPERFICIE OCUPA!lA., QUE ES DE 6,600 t-t:TROS CLIAmAOOS EN 1U 
TAL, OCUPANOO CADA SUCl.JlSAL l1'lA Dlt-ENSIÓN PROl-EDIO DE 370 1-ETROS CUAIJRAIXlS, 

CONCLUYEN!Xl POR tsTO, QUE SOO GRANDES O 1-EDIANAS, 

EN LO QUE SE REFIERE AL NÚ'ERO DE VENTANILLAS, LAS 18 SUCURSALES HA­

CEN UN TOTAL DE 182, DE LAS CUALES ÚNICAl-EN1E 160 DAN ATENCIÓN AL PCl!L.ICO, 

SE OBSERVA QUE EN PRct>'EDIO POR OFICINA EXISTEN 10 VENTANILLAS FfSICAS, Cl)N 

SÓLO 8 FUNC IONANOO, 

ÜNA CARACTER!STICA QUE LA MAYORfA DE LOS B/>J'JCOS POSEE, ES LA DE QLE -

CUENTAN CON UN MJSTRA!XlR 1-Ú..TIPLE PROPORC!':~WIOO SERVICIO DE OEQLES, AK>­

RRO, INVERSIONES, Cl>M3!0S E INFORMACIÓN EN GEf'ERAL, 

CoN RESPECTO AL ÁREA CLASIFICAOA. COI!() DE SERVICIO (AQUELLA QlE NO ES 



Ulff!OCIA EN a fID. IE ltrum:IA IE lA 
SOClRW. MlCARIA 

INSTIDl:ICN SUP. CAJAS RJNCIO FUNCIO F/.lPLEAOOS ~OSillAOOR ARF.A DE SERVICIO OBSERVACICMS NANOO- NARIIB 

1.- BANPAIS 300 J 12 Cheques Cajas de seguridad 
Refornia y 1'klrelos Inversiones 

2.- SERFIN 400 J 11 11 15 Cheques Cajas de seguridad 
Versalles y Refonna Cambios 

Inversiones 

3. - P!()BAfl:A Kl!UE 150 J Cheques Inversiones Sucursal muy Jl! 
Reforma 133 queña. 

4. - CREDI10 MEXICAf[) 250.; Cheques Cajas de seguridad 

' Reforma 107 Cari>ios 

i 5. - BANCCNI:R 800 ~ 41 35 15 43 Cheques Cajas de seguridad Sucursal nuy 3111 

Refonna 110 Ejecutivos de Cta. amplia, de dos ' 
pisos 

6.- SERFIN zoo J 9 15 Cheques Cajas de seguridad 
Refonna 119 Cambios Auto banco 

t-rj 
7. - BANOJ MERCANTIL 

300 J ~ ?-= DE loWTERREY, S.A. Cheques Cajas de seguridad 
Reforma 134 Kiltiple \t· ~~ ~ 

8. - BANCA C!UMI 800 ~r- 12 9 10 30 Cheques Inversiones Sucursal nuy - l ~'.,~ ;13 
Refonna 144 ~lll tiple Cajas de seguridad grande. ~l1triz ¡ ·, ~·/::> 1 

Ahorro del llaneo. i ·~~:~ C')\ 
9. - CD!ERMEX 400 ~r- 3 15 Cartera Ahorro i§J Refornia 116 Cobranzas i ·:¡ 

250 J 
Cheques \ \ j 

10. - IWm MB!CM'l'IL 2. 10 Cantiios Ahorro 
DE MEXICD Cheques \ .~ 
A tenas y Milán k-·~ 



awmNCIA EN a AffA IE Hfl.l.EOCIA IE lA 
SOCIBSll PMrJ\RIA 

INSJTllX:IOO SUP. CAJAS FUNCIO FUNCIO L'MPLEAOOS msrnAooR ARFA nE SERVICIO OBSERVACIONES NANOO- NARIOS 

11. - Bt\NAMEX 450 J 25 25 10 30 Cheques Cajas de seguridad Sucursal grande 
Antonio Caso e Cambios bien sefialadas 
Ignacio Ramírez las cajas. 

12.- SGIEX 400 ~f 11 10 20 Cheques Cajas de seguridad Matriz del ll:lnco 
Refonna 95 Carnbios 

13. - ll'ITERNACIONAL 800 J 21 21 30 40 Cheques Cajas de seguridad Es la ~btríz de 
l!efonna y Cambio Inversiones éste Banco. Su-
Lucerna Ahorro cursa! muy gran 

de. Los fWJcio:' 
narios son: 3 - I 
Ahorro, 1 Carnet, o 

150 J 
15 Bursátil, 11 - o;) 

14.- ATLl\NfIC:O 3 3 10 Cheques Cajas de seguridad Inversiones. 1 
Paris y Madrid 

15.- CGIERMEX 250 J 6 14 Cheques Cajas de seguridad 
J .M. Iglesias y Cobranzas 
Plaza de la Rcpíiblica Cartera 

>-s:j Cambios 

IE~ 16.- B. c. H. 350 ~r 10 Cheques Relaciones 
Plaza de la Repú- Ahorro \ ?;.!'"' ~ 
blica 53 Valores \• <"O:l 

Cambios \d'f~ 
200 J 3 Cheques Cajas de seguridad 

1 t"') -
17. - CO.'ITINFNrAL ¡i'.J ~ 

Refonna 126 Cambios \~ tz. 
18. - LONOJRIA 150 ~ 3 Cheques Cajas de seguridad No tiene fonnas Jl!! 

\ , __ ., "-"-4 

t·? J Versa!les y Cambios rn dep6si to. - • ¡::r,j 
Refornia \~,+ . 
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DE M.JSTRAOOR) EL 78% DE LAS OFICINAS CUENTA CON CAJAS DE SEGURIDAD, EL -

Z2% CON ÁREA DEFINIDA PARA INVERSIONES Y UN 17% CON ÁREA ESPECÍFICA DE -
AJ-ORRO, 

fN Cl.W4ro A LA PLANTILLA DE PERSONAL, LAS 18 OFICINAS REPORTAN lJ.I TO­

TAL DE 3g; PERSONAS TRABAJANDO PAAA ELLAS, DE LAS CUALES 105, ( '2J% ) , SON 

A NIVEL DE FUNCIONARIOS Y LAS 290 RESTANTES, A NIVELES OPERATIVOS, EL PRO­

l'EDIO DE Fl.J.ICIONARIOS POR SUCURSAL ES DE 6 EJECUTIVOS, Y EL DE PERSONAL O­
PERATIVO ES DE 16 EJ"PLEAIX>S, 

5.9.1 CJIPTACIOO Y FBiETRACIOO ESTJW\.[\t\ IE U\ SlXlJRSJll PJlt.JCARIA Y IE U\ 
CIWETENCIA EN EL AFf.A IE INFLl.fNCIA 

DE LAS 16 INSTITUCIONES BAIJCARIAS LOCALIZADAS EN EL ÁREA DE ESTUDIO,_ 

SÓLO DE 14 SE OBTUVIERON no.ros DE LA CAPTACIÓN. LA CAPTACIÓN DE ESTE SEG­

t-ENTO DE LA BANCA TIENE lJ.I IMPORTE, A DICIEM3RE DE 1983, DE $ 6,138' .2 Ml 
LLONES EN EL INSTRLMENTO DE CUENTAS DE CHEQUES Y DE $ 376:0 Mlll.ONES EN EL 
DE AHORRO, Al<BOS HACEN UN TOTAL DE CAPTACIÓN DE $ 6,514',2 MILLONES, LA -
CAPTf.CIÓN DE LA EANCA DE LA ZONA r-ETROPOLITANA, AL MISMJ MES MENCIONADO, _ 

ES DE $ 156,874' .0 MILLONES EN CUENTAS DE CHEQUES Y DE $ 21,672' ,4 MILLQ 

NES EN AHORRO, Sl.t-WJ EN TOTAL $ 178,546' ,4 MILLONES, 

LA PENETRACIÓN DE LAS 14 INSTITUCIONES EN LA CAPTACIÓN DE LA ZONA t-E­

TROPOL! TANA POR EL 1 NSTRLMENTO DE CUENTAS DE CHEQUES, ES DE 3, 9% ; POR EL 

DE AHORRO ES DEL 1.7% Y EN TOTAL ES DEL 3,6% , 

ÜBSERVANDO EL COMPORTAMIENTO DE LAS INSTITUCIONES QUE FORMAN EL SEG-­

MEtJTO ESTUDIADO, TENEMOS QUE EN EL INSTRl.MNTO DE CUENTAS DE CHEQUES, LAS 

QUE M:JOR TASA DE CRECIMIENTO MEDIO M:NSUAL CT.C.M.M,) TWIERON, DURANTE -

EL PER!ooo DE DICIEMBRE DE 1981 A DICIEl"BRE DE 1983, FUERON: BANPAfS -­
(2. 71%), INTERNACIONAL (2, 54%), B. c. H. (2 .53%), CRrnI (2.45%)' BANco­

f'ER (2,33%), Sa'1EX (2,3Q%), Y SERFfN (2,25%), LAS CUALES POSEEN l.f-JA TASA 

SUPERIOR A LA DEL SEG'1ENTO, QUE FUE DE 2,ll% , LA TCM'~ DE LA SUC~SAL BAN­

CARIA FUE DEL l.7rJlc , OCUPANDO CON t:STO EL J..2g LUGAR EN LAS TASAS DE CRECl. 

MIENTO, EN EL INSTRL.MEfffO DE Af-ORRO, LAS INSTITUCIONES QUE TUVIERON UNA --
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TCT11 SUPERIOR A LA DEL SEGl'ENlO, (l. ()SZ), FUERON: (REM! (3, 93%), i"ERCAN-­

TIL r.e México <2.85%), B. c. H. (2,30%). Cot>ERt-EX (2.15%), SUCURSAL~ 
CARIA (l,94%). ATLÁNTICO (l,89%), SERFIN (l,ffi%) Y Sot-EX (1,73%); LA SU­

CURSAL BANCARIA OCLPA, EN ~STE INSTRLf'1ENTO, EL 52 LUGAR. 

LA PARTICIPACIÓN DE LA SUC~SAL BANCARIA EN LA CAPTACIÓN Il:L SEGENlO 

CONS!DERAOO, SE HA r.eSARROLLADO, DlJWfTE EL PERIODO DE DICIEf.UlRE DE jggl A 

D!CIEl'BRE DE 1983, TANTO EN Cl.ENTAS DE CHEQUES COM:l EN Al-ORRO, r.e LA SI­

GUIENTE t'MERA: 

PERIODO 
PARTICIPACHJJ C%J Ll.XJAR OCUPAOO 

Cl.fNTA.5 CL'ENTA.S 
DE Q-IEruES AOOR~ DE CHECUES #IORRO 

DIC. '81 3.0 0.7 8o. 9o. 
Jllt '82 3.4 1.1 lo. So. 
DIC. '82 3.3 0,6 lo. lüo. 
JLN, '83 3.4 0.9 lo. 9o. 
DIC. '83 2.9 0.8 8o. lüo. 

Su PROMEDIO DE PARTICIPACIÓN EN CUENTAS DE CHEQUES HA SIDO DEL 3,2% _ 
Y EN AHORRO r.e 0, ~ , EL QLE f'AÁS VECES HA OCUPADO EN EL PRil>ER INSTRMNlO 

HA SIDO EL S~PTIM:>: Y EN EL SEGL.MJO INSTRlt'ENTO EL NOVENO Y EL DÉCIMJ -
LLGAR, 

PoR ÚLTil-0. ES DE DESTACARSE QUE EN EL !>ES DE DICIEMBRE DE 1983 LA -

CAPTACIÓN PROl-EDIO POR SU:~SAL, DEL SEG.'i:NTO EN CUENTAS DE CHEQUES, FLE -

DE $ 438' ,4 MILLONES Y EN Al-ORRO DE $ 26' ,8 MILLONES, SIENDO ~STOS MUY S.U. 

PERIORES A LOS DE LA SUC~SAL BANCARIA QUE FLERON DE $ 170' ,0 MILLONES EN 

EL PRIM:R INSTRUM:NTO Y DE $ 3' .0 MILLONES EN EL SEGLtlfJO, 

5.10 RESlf'EN 

A) IN~TRLMENTO: DEPÓSITOS EN (LENTAS DE CHEQUES, 



INSfl'IOCIClol 

11.\NMIEX 

lli\NCDIER 

SJ:'.Rf!N 

Cllll'ltllEX 

1 t\'rHt't\CIONAI. 

~ll cXICOO SJl>IEX 

SUUil:5 \L BANü\IUA 

OIB-11 

ll,\Nl',\IS 

B. C. 11. 

Ml'RCWl'IL UE ~IEX!al 

AIIANT!CO 

l.ONUJIU,\ 

rN'ffíllll Y PENETAACl!Jl ESTJl"i'\l)I\ EN B.. AlfA II llfllBrIA II 1A 
SLOJl&l.I.. Pltf.ARIA 

Etl !Hffi!Tffi EN CIDff flS OC am..ES - BOO 1984 
(CIFRAS EN MILES) 

lllr.Ir:J.lllRE 81 .RMll 8~ llJCJl:}IRIU: H2 .nJNJO 83 \ DJCie-QIRE 83 TOflf 
CAM11CICl'J PART. ü\l'fACION PART. ü\l'fACION l'ART. fAl'fAC!Cr\ PAlff. U\PTACION l'Alrt'. 

zas• 099 7. 7 290' lhS 7.8 373'493 7.1 389'702 7.5 462'693 7.5 l.!19 
655'472 17.6 (185' ~20 18.1 924'623 17 .8 !117'9ó~ 17. 7 1, 138' 277 18.5 2. 33 
33ó' 802 9.0 334' 588 8.8 424'515 8.l 459' 112 8.8 574'028 9.4 2.25 
(1{17'933 111.3 bt12'037 15.9 905' 102 17.4 706'432 13.(J 7Cm'832 12.4 0.97 
95b' ~2ó 25. 7 9ó7' 159 25.ó 1,400'446 26.9 1,496'09b 28. 7 1, 748' 188 28.4 2.54 
267'510 7. 1 2óó' 146 7.0 344'472 6.6 375'263 7.2 461 '311 7 .5 2.30 
113'562 3.0 131'000 3.4 172'000 3.3 174'000 3.4 1701 000 2.9 1. 70 

71 '034 1.9 77'050 2.1 91' 227 1. 8 103'296 2. 0 126'8ó8 2.1 Z.,15 

78'213 2.1 79'073 2.3 110'979 2.2 116'927 2.3 148'684 2.4 2. 71 
89' 548 2.4 93' 309 2.5 133'012 2.7 131'962 2.5 163' 211 2. 7 2.53 

115'619 3.1 120' 451 3.3 152'623 3.0 155' 202 3.0 189'9R2 3.1 2.ll'J 
81' 235 2.2 81'015 2.2 109' 500 2.1 120'932 2.4 134'004 2.2 2.11 

29'849 0.8 13'085 0. 3 17'556 0.3 15'539 0.3 19'705 0.3 1.n 
~JmCiWl'IL DE MJNITRJU,)' 25' 315 0.7 25'876 o. 7 31'139 0.6 28'847 0.6 34'440 0.6 1.19 
l'lllH,\~C\ l\XJIITE - - - - - - - - - -

T o T A L 3, 717'017 100\ 3,772'?7.4 .100\ S, 190~~87 100\ 5, 190'976 100\_ 6, 138'223 100~ 2.11 
"-' ' 

. 
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BANAMEX 

BANOJ.1ER 

SERFIN 

CCNrnMEX 

INTERNJ\C IONJ\L 

SUCURSAL BJ\IO\R TA 

MEXIC/00 SCJ.IEX 

C!IDII 

BANPAIS 

B. C. 11. 

MElCANTIL DE MEXICD 

ATLANTICO 

CPPTACIOO Y FBffFACIOO ESTirnl4 EN EL J.IRfA If INFLLENCIA If lA 
SUQJRSflJ... BPKARIA 

/"Wml. ENffi) 1984 

Cc!FRAS EN MILES) 

DICIH-IBRE 81 \ JUNIO 82 lllCIB1BRE 82 \ JUNIO 83 lllCIIJ.1lllU: 83 .
1
..,.., 

CJ\PTACION PART. O\PTACION PJ\llT. C.J\l'fACION PART. CAl'TACION PJ\RT. CJ\PfACION PART. · ,,.,., 

41 '532 16.5 43' 882 16.2 48 18b7 16.4 53'41<1 16.6 58'934 15. 7 1.47 

86' 551 34.4 91'458 33. 7 102'634 34.4 113' 883 35.4 127'002 33.8 l.61 

14'492 5.8 15'460 5. 7 17'191 5.8 81 '779 5.8 22 1 557 6.0 L86' ' 

27'870 11. 1 35'893 13.2 35'398 11.9 35'300 l0.9 46'405 12;3 2.15 .• 

60' 505 24.0 61'424 22.6 68 1186 22.8 71'390 22.2 87 1079,, L53 

1'891 0.7 3'000 1.1 2'000 0.6 3'000 0.9 31 ll00 D;S 1.94 

7' 811 3.1 8'048 3.0 9'778 3.3 10'634 3;3 l 1'801 3.1 l.73 

1'411 0.5 1'669 0.6 0.7 21496 0.8 31559 0.9 3.93 ' 

1'386 0.5 1'419 0.5 o.s ' .'1'714 o.s ·. '1 1912 ' 0.5 '1.35 

3'830 1.5 41062 :.. '5'}33 ú:' 611>15 .1.8 2.30 .. ' ··.·>1•s32' .. : o;s 934 0.4 1'136 : o;s 2.85 
.. ,., .·, 

./3i557· \' ó'.!> 1;89 ' 2'270 1.0 0.9 : 
•'· ,,,..,"~ 

MmCANTIL DE MlNTERREY 580 0.2 
-(. 

0.2 

WGJRIA 782 0.3 ' 0.3 

POOBANO\ NORTE 

T O T A l. 251 '956 

...!.. 
.... 

1 



- 113 -

El... AtlÁLISIS DE LA ESTRUCTURA DE LOS DEPÓSITOS EN CUEfffAS DE CHEQUES,_ 

t-UESTRA QUE EL Ml\YOR NLMERO SON CLENTAS PARTICULARES (529), Y EL f'ENOR NÚ­

MERO (186), S(X\I El'PRESAS, Ex! STE LtlA RELAC 1 ÓN 1 NVERSA EN CUANTO A LA APOR­

TAC l ÓN EN LA CAPTACIÓN, YA QUE LA Ml\YORfA DE LOS RECURSOS (73%), LOS APOR­

TA EL EM>RESARIQ, MIENTRAS EL PARTICULAR SÓLO APORTA UN 27%. 

El... COtWRTAt·UENTO DE LA ESTRUCTrnA EN RANGOS DE CAPTACIÓN POR GRUPOS 

DE CLIENTES, SE CONSIDERA DE IMPORTANCIA A PARTIR DEL TERCERO (MÁS DE -

$ 100,(XXJ), PERTENECIENDO A ESTE SEGl-'fNTO 231 CUENTA-HABIENTES (32%), CON 

l.NI\ APORTACIÓN A LA CAPTACIÓN TOTAL DEL 92% , 

~ MANERA PARTICULAR, EN LAS PERSONAS l'ORALES, EL RANGO DE MWOR RELJ;. 

VANCIA POR SU CONTRIBUCIÓN A LA CAPTACIÓN ES EL DE 1-'ÁS DE $ l'CXXJ,COJ: -
PUES APORTA EL 77% DEL TOTAL DE ~STE TIPO DE PERSONAS ($ 139'011,879), Y 

CONTRIBUYE A LA CAPTACIÓN TOTAL DEL INSTR!.1'ENTO CON EL 56%, ABARCANDO ÚNI­

CMENTE A 24 CLENTA-HABIENTES, fN LAS PERSONAS FfSICAS, EL RANGO DE MAYOR 

RELEVJINCIA RESULTÓ SER EL DE $ 100,(XJl A $ 250,QOO, PUES CONTRIBUYÓ CON 

EL 29% DE LA CAPTACIÓN TOTAL DE LOS PARTICULARES (51'415,353), Y CON EL -

8% DE LA CAPTACIÓN TOTAL DE LA SUClRSAL EN EL INSTRLMENTO: LOS CUENTA-HA­

B I ENTES QUE COMPRENDIÓ ESTE RANGO FUERON 90. 

LA CAPTACIÓN PROi·EDIO POR CUENTA-HABIENTES DE LA SUCURSAL FUE DE -

$ 266,331. 

El... PROl"aJIO POR PERSONA FfSICA FUE DE $ 97,193: Y EL PROl'EDIO POR PEB. 

SONA l'ORAL FUE DE $ 747' 376. EsTOS PROflED !OS MUESTRAN LA 1MPORTANC1 A QLE 

TIENEN LAS EMPRESAS EN LA CAPTACIÓN DE LA SUCURSAL, 

EN CUAt-ITO A LA DISPERSIÓN GEOGRÁFICA DE LOS CUENTA-HABIENTES, DIREMJS 

QUE DEL TOTAL, (715), EL 35% SE LOCALIZÓ DENTRO DEL ÁREA DE INFLUENCIA DE 

LA SUCURSAL, SI ENOO LA APORTACIÓN DE ESTOS CLIENTES AL TOTAL DE LA CAPTA-­

e 1 ÓN POR 1 NSTRUf>'ENTO, DEL lg¡: , 

B> fNSTRU"ENTO: RENTA FIJA, 

LA ESTRUCTURA DE RENTA FIJA MUESTRA UNA PARTICIPACIÓN MAYOR DE LOS ·• 
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PARTICULARES, (670), EN CUANTO /lL Nl'.f.ERO DE CUENTAS, CCJ-ITRIBU't'ENIX> ESTE -

SEG'EN10 A LA CAPTACIÓN TOTAL CON EL ffi% , !.As PERSONAS ~ PARTICIPA­

RON CON EL t-ENOR NLf.ERO DE CUENTAS, (43), Y SU CONTRIBUCIÓN AL 11'l'OR"TE TO­

TAL CAPTAIXJ ES DEL 14% , EL TOTAL DE CLENTAS REPORTAIXJ FLE DE 713, CON LtlA 
CAPTACIÓN TOTAL DE $ 234'004,932, 

LA CAPTACIÓN PRQ'-EDIO POR CLENTA ES MAs ALTA EN LAS PERSOOAS KlRAl..ES_ 

QUE EN LAS PERSONAS FÍSICAS, YA QUE LAS PRll-ERAS REPORTAN Ltl PRa-EDIO POR 

CUENTA DE $ 762,137; Y LAS SEGl...tIDAS DE $ 300,467, EL PRCMDIO GEtERAL DE 

CAPTACIÓN PRO Cl.ENTA ES DE $ 328,310, 

EL ANÁLISIS POR RANGOS EN INVERSIONES REFLEJA Ql.E EN EL PRll-ER RANGO, 

(HASTA $ 50,((()), SE ENCLENTRA EL W\YOR Nl'..M:RO DE CUENTAS, (469), PERO -

CON UNA BAJA PARTICIPACIÓN EN LA CAPTACIÓN TOTAL, ÚX'lFORf.E LOS RANOOS SON 

MAs AWLIOS DISMINUYE EL Nl'.f.ERD DE CLENTAS, PERO ACRECENTA EL MlNTO APORTA 
DO A LA CAPTACIÓN, SIENDO LOS DOS ÜLTIMJS RANGOS, CON 69 INVERSIONISTAS, _ 

LDS DE MAYOR IMPORTANCIA EN CAPTACIÓN, CONTRIBUYENOO CON EL 83% DEL TOTAL, 

LA LDCALIZACIÓN GEOGRÁFICA DE AMBOS TIPOS DE PERSONAS SE PRESENTA EN 

MAYOR NLMERO FUERA DE LA ZONA CATAL..OGAIYI COM:> DE INFLLENCIA DE LA SUCURSAL, 

YA QUE SÓLO EL 10% (71 INVERSIONISTAS) DEL TOTAL, SE LOCALIZÓ DENTRO DE -

ELLA. ESTOS 71 INVERSIONISTAS REPRESENTAN EL L~ DE LA CAPTACIÓN TOTAL. -

lo ANTERIOR POffifA ATRIBUIRSE A QUE LOS CLIENTES TIENEN SU CENTRO DE LABO­

RES, O DE OPERACIONES, CERCA DE LA UBICACIÓN DEL MNCO, Y Cl.WIDJ PROPOOCIQ 

NAN LOS DATOS DE SU !XlMICIUO, ESTOS CORRESPONDEN FIJNIW1:NTAl..MENTE AL LU­

GAR DONDE VIVEN, EN EL CASO DE LAS PERSONAS FÍSICAS, O DEL Ll.XlAR EN OONDE 

CONCEl'ffRAN LA DOCl.MNTACIÓN, EN EL CASO DE LAS PERSONAS "1JRALES, 

C) DISPERSIÓN GEOGRÁFICA DE LDS CLIENTES. 

los CLIENTES INVERSIONISTAS SE CONCENTRAN EN LA PRil"ERA ISÓCR(ff\ (50'.J 
METROS), CONCRETA/'ENTE EN EL MEA QLE FORT-WI Ll\S CALLES DE INSURGENTES (Elf 
TROY Av. PASEO DE LA REFORMI\, IlE LAS 71 CLENTAS LOCALIZADAS, EL ~ SON 

PERSONAS FfSICAS Y EL 10% RESTANTE SON M:>RALES, 
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'reSIS CON 
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EL 35% DEL TOTAL, <715 CUENTAS), DE DEPOSITANTES EN CUENTAS DE Q-IE­

QUES ESTÁ UBICAOO.DENTRO DEL ÁREA DE INFLUENCIA DE LA St.x::~SAL CONCENTRÁN­

OOSE, AL IGUAL QUE LOS INVERSIONISTAS, EN LA PRIMERA ISÓCRONA Y BÁSICAMEN­

TE EN EL ÁREA QUE ll:LIMITAN LAS CALLES DE INSURGENTES CENTRO Y PASEO DE LA 

REFORW\, re ESTE TOTAL LOCALIZAOO, (25() CUENTAS), EL m SON PARTICULARES 

Y EL 27% SON Ef.'PRESAS Y SU CONTRIBUCIÓN AL TOTAL CAPTAOO ($ 1<})'427,232)_ 
EN ESTE INSTRl.t'ENTO, ES DEL 18% , 

(ovo SE PUEDE OBSERVAR, EXISTE UNA GRAN ÁREA QUE QUEIV\ SIN CUBRIR Y -

QUE CONSTl1UYE Ll"-lA AMPLIA POSIBILIDAD PARA PROMJVER LOS SERVICIOS, 

D) L'so DEL SUELO, 

EN EL ASPECTO HABITACIONAL DESTACAN LOS l,104 DEPARTN-ENTOS QUE PAR­

TICIPAN CON EL 78% DE ESTE SECTOR, EL CUAL ESTÁ CCM'UESTO POR UN TOTAL DE 

l,411 VIVIENDAS; EL 22% RESTANTE LO COMPONEN LOS CONOOMINIOS Y CASAS SO­

LAS, EL NIVEL SOCIOECONÓ'-11CO QUE PREOOMINA ES EL MEDIO BAJO ((), Es UNA ZQ. 

NA CctlSOLIDADA Y SATLR4rl4., PUES EXISTE CARENCIA DE TERREt>.OS Y EDIFICACIO-­

NES EN CON.3TRUCCIÓN O DISPONIBILIDAD, 

POR SU ACTIVIDAD ECONÓMICA LA ZOOA ES CONSIDEPAI:VI COMJ DE SERVICIOS,_ 

FUNOA/"NTAl..M':NTE. PUES DEL TOTAL DE Ll46 ESTABLECIMIENTOS EL 83% CORRESPOli 

DE A SERVICIOS Y EL 17% RESTANTE A COMERCIOS. DEL TOTAL DE SERVICIOS -

(952), LOS SEGMENTOS MÁS DEETACAOOS SON: LAS OFICINAS All'11NISTRATIVAS Y DE 

CCX'-lSULTORfA, PUES REPRESENTA EL 36% DE DICHO TOTAL: LE SIGUE EL SEGMENTO_ 

DE ALIMENTOS, CON EL 16% EL DE SERVICIOS PÚBLICOS REPRESENTA EL J.2% ; LAS 

AGENCIAS a: VIAJES Y ESTACIONAMIENTOS, EL 5% CADA UNO; ESTOS SEGMENTOS A­

BARCAN EL 69% ll:L TOTAL DEL SECTOR DE SERVICIOS, AHoRA BltN, ll:L TOTAL DE 

COMERCIOS, (194), LOS SEG/'ENTOS MÁS U:STACADOS SON: LAS LIBRERIAS Y PAPEL.E 

RfAS, Cotl EL 12% ll:L TOTAL: ABARROTES, MISCELÁNEAS, VINOS Y LICORES, CON 

EL ll% Y LAS TIENDAS CE ROPOA Y FLORERfAS, CON EL lfJ?. Y EL 8% , RESPECTl 

VAMENTE; ESTOS SEGMENTOS REPRESENTAN EL 41% , DE LOS COMERCIOS Y EL 59% -
RESTANTE ESTÁ MUY DIVERSIFICAOO, 

E) PERFIL DEL CLIENTE, 
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EsTE PERFIL ESTÁ Fl..tlIWENTAOO EN LA INFORMA.CIÓN DE LA 11.ESTRA (J23 -
CLIENTES) DEL INSTRLM:NTO OEQlES, EN CUANTO AL TIPO DE PERSONA, EL CLIEN­

TE DE LA SOCURSAL LO INTEGRAN EN UN 69% , PARTICULARES Y EN l.t.I 3.1% EMPRE­

SAS, los PARTICULARES, (85), SON EN UN 85% , i-0".BRES Y EN UN 15%, MWERES; 

PERTENECEN BÁSICAt>ENTE AL NIVEL SOCIOECONÓMICO A/B, EL 94% DE ESTAS PERSQ. 
NAS FISICAS, Y EL 6% RESTANTE, SON DEL NIVEL C, 

LA ANTIGÜEIY\D t-\As ll1'0RTANTE DE LAS CLENTAS ES DE 2 A 5 Afl:Js, ( 311.Z ), 
SIGUl~NOOLE LAS DE 1 A 2 /JÑJS, ( il ); DESPU~S TErEMOS LAS DE f>'ÁS DE 5 A­
ÑOS, ( 18% ) Y, POR ÚLTIMO, LAS MENORES DE UN /lÑJ, ( 13% ) , 

SóLO EL 13% L'TILI2'A OTROS SERVICIOS, OJMO LA TARJETA DE CRffiITO Y -

LOS VALORES, 

CON RESPECTO A LA LBICACIÓN DE LOS CLIENTES, TENEMOS QLE EL 54% ESTÁ 

DENTRO DEL ÁREA DE INFLUENCIA DE LA SOCURSAL Y EL 46% RESTANTE ESTÁ FLERA 

DE DI CHA ÁREA, 

Ex!STE l-"lA TENDENCIA IRREGULAR EN LOS PROMEDIOS DE LOS CLIENTES, PLES 

COMPRENDE EN ESTE COMPORTAMIENTO AL 51% : EL 17% SE IWITIENE A UN Mlst-D -

NIVEL DE PROl'EDIO; EL 16% TIENDE A BAJAR Y EL 16% RESTANTE t1.ESTRA l.t.I -

COMPORTAMIENTO A SUBIR, 

los CLIENTES PARTICULARES SON, EN 29% PROFESIONISTAS (~TE PORCENTA­

JE ES LA MAYORfA); LA OCUPACIÓN IR 23% ESTÁ ORIENTADA HACIA LOS SERVI-­

CIOS; EL 11% SE DEDICA AL c:ot-ERCIO; EL 2% AL GOBIERNO Y EL MISK> PORCEN­

TAJE, AL 1-0GAR: Ltl 16% SE ABSTUVO DE DECIR SU OCUPACIÓN Y EL 4% RESTANTE 

ESTÁ FUERA DE LAS ACTIVI!ll\DES MENC!QNAI)\S, 

f) TENDENCIA DE LOS PRO/>EDIOS, 

EJ... cot-'f'ORTAMIENTO QUE t-\As DESTACA EN LOS CUENTA-HABIENTES POR LA TEN­

DENCIA DE SUS SALOOS PROMEDIO, ES EL SER IRREGULAR, PUES EL 51% DEL TOTAL 

DE LA 1'\JESTRA, (l23 CLENTAS), SE MANIFESTÓ DE ~STA MANERA; EL J.7% SE ~ 

TIENE EN EL MIS'O NIVEL: EL 16% TIENDE A SUBIR Y EL OTRO 16% RESTANTE -
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TI ENDE A BAJAR, 

G) AsPECTOS l.RBANos DE LA z~. 

LA INFRAESTRUCT~ DE LA ZONA DELIMITA EL ALCANCE DE LA SUCURSAL, 

PUES SE ENCUENTRA EN ros VIAS DE COMJNICACIÓN DE MLCHA AFLUENCIA DE VEHIC.U. 

LOS: TALES v!AS soN: Av. INSURGENTES CENTRO v 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 AlJ1D/-ÓVIL COI-O EN AUTOBÚS, LA UBICACIÓN 

DE LA SUCl.RSAL PRESENTA EL PROBLEH~ DE ESPACIO PARA ESTACIONARSE Y LOS ES­

TACIONftMIENTOS CERCANOS ESTÁN RETIRAOOS DE LA SUCURSAL Y t-'ÁS CERCA DE LA 
COMPETENCIA, 

H> (oypmNclA. 

LA SUCURSAL COMPITE COO 16 INSTITUCIONES BANCARIAS EN LA ZONA OONOE -

ESTÁ UBICADA,SIENOO LAS t-'ÁS CERCANAS: PRoBANCA, SERFIN, ~Ex!CANO Set-EX, &_ 
NAi'EX Y BM-JCO LATINO, EL RESTO DE LAS INSTITUCIONES ESTÁN DELIMITADAS POR 

LA Av. PASEO DE LA REFDRl'A. 

CoMJ CARACTERISTICA DE LAS SUCURSALES TENEl'OS QUE EN PROM:DIO, TIENEN 

UNA SUPERFICIE DE CONSTRUCCIÓN DE 370 1-ETROS CLJAm.AOOS, POSEEN 10 CA.Jf>S Fl 

SICAS DE SERVICIO AL PlmLICO CON l3 FUNCIONANro: ATIENDEN A LA CLIENTELA 16 
EMPLEAOOS DE t-OSTRADOR Y 6 Fll'ICIONARIOS, 

EL l'CSTRAOOR ES, EN LA MWOR!A, DE SERVICIOS MÚLTIPLES, (o¡.p ÁREAS DE 

SERVICIO DESTACAN LAS DE AHORRO, INVERSIONES, CAJAS DE SEGURIDAD Y DE RELA 
CIONES, 

EN LO QUE SE REFIERE A CAPTACIÓN Y PENETPACIÓN DE RECURSOS, LA SUCUR­

SAL BANCARIA OCUPA EL OCTAVO LUGAR EN EL INSTRUt'ENTO DE CUENTAS DE CHEQUES 

Y EL DÉCll-0 EN AHORRO, SEGÚN DATOS ESTIMADOS A I:ICIEM:!RE DE 1983, lAs PE~~ 
TRACIONES M<\S ALTAS EN EL INSTRU1'ENTO DE VISTA AL M!St-0 MES, LAS TIENEN: 

INTERNACIONAL ( 28.4% ), BANCOt'ER ( 18,5% ), CoMERt'EX ( 12.4% ), SER 
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FIN ( 9,4%) Y JWw.Ex ( 7,5% ); tSTAS COf>f>RENDEN EL 76.2% DE LA CAPTA-­

CIÓN TOTAL ($ 6,J..38' .2 MILLONES) DE LAS 15 INSTiru:IOOES EN ESTE INSTRl.M:tl. 

TO, LA PENETRACIÓN DE LA SUCURSAL J3ANcARIA ES DE SÓLO EL 2.9% , EN EL INS­

TRLJt.1ENTO DE Al-ORRO LA PENETRACIÓN /"ÁS ALTA, AL MISMO MES, LA TIENEN &\NCO­
MER ( 33,8% ), INTERNACIOOAL ( 23,2% ), J3Nw.Ex ( 15.7%) Y Ca-ER/EX -

( 12,3% ); tSTAS N3ARC.AN EL 85% DE LA CAPTACIÓN TOTAL($ 375',9 MILLONES) 

IE LAS 15 INSTITUCIONES EN ESTE INSTR!ffNTO, LA PENETRACIÓN IE LA SUCURSAL 

BANCARIA ES DE SÓLO EL 0,8% , 

LA TASA M:DIA DE CRECIMIENTO 1-f:NSUAL "1ÁS ALTA, DE DICIEMlRE IE 1981 -
AL MISl-0 r-ES DE 1983, EN EL INSTRUr-ENTO DE CLENTAS DE Cl-EQUES, LA TIENE -

BANPAIS ( 2.71% ) Y LA MÁS BAJA LA POSEE Cor-ERMEX ( 0.97% ); LA DE LA SU­

CURSAL &\NcARIA ES DE 1.70% , EN EL INSTRl.l-ENTO DE Al-ORRO, EN EL MISMJ PE­

RIODO, LA TASA t-'As ALTA LA TIENE BANCA (REMI ( 3, 93% ) Y LA l'ÁS BAJA l..oooJ. 
RIA ( 0.74% ); LA TASA r:e LA SucrnSAL BANCARIA ES r:e l.~% ' 

LA TASA M:DIA DE CRECIMIENTO MENSLW.. DE LAS 15 INSTITUCIONES, EN EL 

INSTR!.f.1ENTO DE CUENTAS IE Cl-EQUES, ES DE 2,11% Y EN /-ORRO DEL 1,68%, EN 

EL Mlst-0 PERIODO, 

5. 11 crtlUJ..BICl'lES f'J... CASO PRACTICO 

LA ESTRUCTLRA DE LA CAPTACIÓN DE LA SUCURSAL BANc:AAIA SE COWONE DE 

5~ EN DEPÓSITOS DE RENTA FIJA, POR 44% EN DEPÓSITOS EN CUENTAS DE CHE­
QUES, 

los CLIENTES MÁS IMPORTANTES EN DEPÓSITOS EN CUENTAS DE CHEQl..ES, POR 

SU Ml\NE..10 IE RECURSOS, LO CONST 1 TUYEN LAS Ef>f>RESAS, Sff.n:NTO QLE MANTI E­

NE PROMEDIOS SUPERIORES A $ 7((),(XXJ, APORTANDO LA MAYOR PARTE DE LA CN'­

TACIÓN POR tSTE CONCEPTO, 

No OBSTANTE, DE ACUERDO AL roMICILIO PEGISTRADO EN EL EXPEDIENTE, LA 

GRAN ~YORIA DE LOS CLIENTES (PERSONAS FISICAS Y PERSONAS MJRALES), SE l.Q. 
CALIZAN FUERA DEL MEA PRll'ARIA DE INFLUENCIA DE LA SUCURSAL, 
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Cot-O LA ZONA EN SU t-PRFOLOGfA ES FLtlOOENTAU'1ENTE DE OFICINAS, LA SI­

TUACIÓN COMONTA!li\ EN EL PÁRRAFO ANTERIOR REVELA DOS ASPECTOS: PRIM:RO, QLE 

LOS CLIENTES PREFIEREN OPERAR CON LA SUCURSAL POR EL TRATO Y SERVICIO QUE 

RECIBEN SIN J/WRTAR QUE SU DOMICILIO SOCIAL Ó PARTICULAR ESTt LOCALIZA!Xl 

EN OTRA PARTE y, SEGLtIDO, QLE LA ZONA, EN CONSECUENCIA, TIENE UN ALTO PO­

TENCIAL DE t-ERCAOO NO ATENDIDO Y FACTIBLE DE PROMJCIÓN, 

EN DEPÓSITOS DE RENTA FIJA EL CLIENTE TIPO SON LAS PERSONAS FfSICAS,_ 

QUIENES IW'ITIENEN PRClf-'EDIOS H4YORES A $ 100,0'.XJ, Al..tlQUE TAt-111~ EN SU t-'A­

YOR PAATE, NO ESTÁN OOMICILIA!XlS EN LA ZONA, PERO PODRIA ATRIBUIRSE A QUE 

SU LLGAR DE TRABAJO SE ENCLENTRE CERCA DE LA SUClRSAL, 

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 SOCIOECONÓMICOS MEDIO ALTO Y ALTO CON ARRAIGO DE 2 A 

5 AÑJS DE OPERAR CON LA SUCURSAL, Y QLE UTILIZA ArEJIAf, LA TARJETA DE CRÉD.l 

TO Y LA CLENTA DE INVERSIONES, 

EL ÁPEA DONDE SE LBICA LA SUCURSAL ES llAslCAMENTE DE SERVICIOS CON U­

NA GRAN CONCENTRACIÓN DE Etlf'RESAS Y OTRO TIPO DE ORGANIZACIONES, ALNQLE ES 

UNA ZONA CONSOLIDADtl, 

EN SU ASPECTO POBLACIONAL LA ZONA ES DE BAJA DENSIDAD, CON HABITANTES 

PARTENECIENTES A NIVEL SOCIOECONÓMICO t·EDIO BAJO POCO INTERESANTE PARA -

PROMX!Ófl BANCARIA, PERO CON UNA GRAN POBLACIÓN FLOTANTE OCUPAIYI EN EL S~ 

TOR SERVICIOS, 

!ENTRO DEL MEA DE INFLLENCIA DE LA SUCURSAL SE LOCALIZAN 18 SUCURSA­

LES DE LA COM"ETENCIA, LA MAYORIA CON PRESENCIA SOBRE PASEO DE LA REFORMI\_ 

(3 DE i:sTAS SQ'l r"ATRICES), QUE OPERAN EN PROMEDIO CON 3 VENTANILLAS DE -­

SERVICIO Y 6 Fl.t-lCIONARIOS DE PRO'-OCIÓN, CONTANDO ADE/'AÁS CON SERVICIO DE -

CAJAS DE SEGURIDAD Y MEAS PARA ATENDER INVERSIONES DENTRO DE LA SLCUR­
SAL, 

LA CAPTACIÓN DE RECURSOS (Q-IEQUES + AHORRO) ESTIMADA EN LA ZONA A D.l 
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CIEM3RE DE 1983, FUE DE $ 6,514' MILLONES DE PESOS, DE LOS CUALES EL 94% 
SON DEPÓSITOS EN CUENTAS DE CHEQUES, CORRESPONDIENDO A LA SUCL.RSAL BANCA­

RIA EL OCTAVO LUGAR EN PARTICIPACIÓN EN ESTE INSTRLMoNTO CON EL 2,g,t , 

EN EL PLANO VfAL LA SLX:l..RSAL Ai'.J.J ClWl.00 NO ESTÁ LIBIDID\ EN l.tlA AVENl. 

OC\ IMPORTANTE Y NO SE CUENTA CON l..N4 BLENA PRESENCIA ACORIX: N... TIPO DE ZO­

NA Y POTENCIAL DE 1-ERCADO FACTIBLE DE PRot-0\IER, REVISTE PROBLEf'AS EN SU AS;,_ 

CESO N... Pl'.n:!LICO Y NO SE CUENTA CON ESTACIO!'W11ENTO DE CORTESÍA, 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 



CONCLUSIONES 
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POR LG ANTERIOR1ENTE EXPUESTO PUDWOS DETECTAR QUE LA MERCAOOTECNIA, 

EN TÉRMINOS GENERALES, PERSIGUE LA ELEVACIÓN DEL NIVEL DE VIDA DE LOS INDl. 

VIDUOS QUE CONFORMAN UNA SOCIEDAD, ESTO LO LOGRA A TRAVÉS DE LA GENERACIÓN 

DE EMPLEOS Y LA REDUCCIÓN DE LOS COSTOS UNITARIOS DE LOS BIENES Y SERVI­

CIOS, ORIGINANDO LA t'OVILIDAD DE LOS MISl'OS Y, POR CONSIGUIENTE, EL DESA-­

RROLLO DE LA ECONOMIA, 

EN CUANTO A LA MERCAOOTECNIA DE BIENES Y SERVICIOS PODEl'OS AFIRl"AR -

QUE LAS CONSIDERACIONES SON, EN ESENCIA, LAS MISf"AS, YA QUE EL FIN ÚLT!t'O 

DE Af·lBAS ES LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE A TRA~S DEL BIEN O SERVICIO OFRE­

CJIXJ, DESAFORTUNADA/'1ENTE LA MERCADOTECNIA DE SERVICIOS HA SIDO UNA ACTIVI­

DAD RELEGAntl HASTA 1-1<\CE POCOS MoS, SIN EMBARGO EXISTE LA CONCIENCIA DE -

QUE ES PRECISO INVESTIGAR A FONDO LOS MERCAOOS, CON LA FINALIDAD DE l"ANTE­

NERSE A LA CABEZA, 

tJo OBSTAllTE QUE LA MERCADOTECNIA DE BIENES CQ'IO DE SERVICIOS POSEEN -

CARACTERfSTICAS PROPIAS, EN DETERMINADO t'OMENTO PUEDE JUZGARSE A LA DE SEB. 

VICIOS CO'O UN PROCEDIMIENTO l"ÁS SENCILLO YA QUE NO INCURRE EN UN PROCESO 

DE PRODUCCIÓN NI DE DISTRIBUCIÓN FfSJCA, 

SIN EMBARGO, ES FUNDPMENTAL LA CREACIÓN DE UNA BUENA ll"ÁGEN PARA RE­

SALTAR EL ALTO GRAIXl DE CALIDAD Y LAS CUALIDADES DEL SERVICIO EN FUNCIÓN -

DE SU INTANGIBILIDAD, 

ALGUNOS AUTORES OPINAN QUE EN LAS TRANSACCIONES COMERCIALES, LA RELA­

CIÓN TERMINA CON LA VENTA DEL PRODUCTO, EN CONTRASTE CON LAS TRANSACCIONES 

DE SERVICIO DONDE LA PRESENTACIÓN DEL MISMO MARCA EL PR!tJCIPIO DE UN PROC.E 

so, A ÉSTE COMENTARIO NOSOTRAS t'OSTRAl'OS OPOSICIÓN, PUES EN AMBOS CASOS LA 

RELACIÓN CON EL CLIENTE, POSTERIOR A LA VENTA DEL BIEN O SERVICIO, DEBE -

SER UN INTERÉS PRWORDIAL PARA LOGRAR CLIENTES ASIDUOS, 

LA INVESTIGACIÓN DE MERCAOOS SE Af!IJCA BÁSICAMENTE A LA IDENTIFICACIÓN 

DE PROBLEMAS Y NECESIDADES CON EL OBJETO DE LOGRAR UN AMPLIO CONOCIMIENTO_ 

DEL MERCADO. AS! COll() DE LA INTERACCIÓN CON LA COMPETENCIA. EsTO PERMITIRÁ 

RESALTAR LAS VENTAJAS COl~PETITIVAS PARA EXPLOTARLAS AL MÁXItlQ, AL IGUAL --
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QUE LOS PUNTOS DÉBILES QUE DEBERÁN SER CORREGIDOS, 

DENTRO DE LA AMPLIA VARIEDAD DE ESTUDIOS QUE PERMITE LA HNESTIGACIÓN 

DE MERCAOOS, OCUPAN NUESTRA ATEt.CIÓN LOS ESTUDIOS DE CAPTACIÓN Y SERVICIOS 

BANCARIOS, 

EsPECIFICA/"ENTE EL CASO PRÁCTICO DESARROLL.AOO ES ~ M.JESTRA PALPABLE 

DE LOS ASPECTOS SUSCEPTIBLES DE ESTUDIO EN UNA SUCURSAL BANCARIA, 

&I VIRTUD DE QUE TODA INSTITUCIÓN BANCARIA REQUIERE CONOCER EL LUGAR 

QUE OCUPA RESPECTO A LA COMPETENCIA, EN CUANTO A SU CAPTACIÓN Y PENETRA-­

CIÓN, SELECCIONAl-OS ESTE ESTUDIO, YA QUE ABARCA TODOS LOS ASPECTOS RELEV~ 

TES QUE LE PERMITIRÁN MA.NTENERSE DENTRO DEL MERCAOO COf'..OCIENDO LAS ESTRATf. 

GIAS QUE DEBERÁN E:J-1PLEARSE PARA ALCAN7-AR EL NIVEL DESEADO, 

FINALMENTE QUERE/-OS PONER DE MANIFIESTO QUE UN ESTUDIO DE MERCAOO DE­

Bllll\MENTE EJECUTAOO ES UNA FUENTE DE INFO~CIÓN Sl.J'W>1ENTE VALIOSA PARA -­

LOS INVOLUCRAOOS EN LA TCli"A DE DECISIONES, YA QUE CUALQUIER ACCIÓN ESTARÁ 

B 1 EN FUNDAt'ENTADA, 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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