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INTROOUCCION 

IN T RO[)LJ( ( ION 

El presente trabajo tiene como objetivo principal, analizar la importancia de la 
mercadotecnia a un nivel de servicios y productos financieros y analizar algunas 
perspectivas a nivel internacional. 

Esta tesis consta de cinco capítulos divididos en subcapltulos con lo cual se 
pretende lograr una claridad en la exposición y presentación del tema, asi como también 
facilitar al lector una visión clara para abarcar el conjunto de los diferentes aspectos que 
lo componen. 

Con la finalidad de obtener una mayor comprensión del comportamiento de la 
información analizada, se elaboraron algunas gráficas y tablas más representativas del 
tema propósito de este estudio. 

El capitulo 1, constituye un relato de la historia de la mercadotecnia, desde sus 
orlgenes, la manera en que esta se fue descubriendo, la importancia que fue tomando y 
la manera en que ha ido evolucionando, asl como las diferentes interpretaciones que se 
le ha dado a la misma. 

El capitulo 11 abarca un panorama general del Sistema Financiero Mexicano, en el 
cual se contempla también sus orígenes, la forma en la que está estructurado y la 
importancia de la mercadotecnia dentro de este campo financiero. 

El capitulo 111 y IV se componen del análisis de la mercadotecnia en los servicios y 
productos financieros respectivamente, y dar a conocer la importancia que tienen estos 
servicios y productos cuando se combinan con la mercadotecnia. 

Y por último en el capitulo V que considero el más importante, ya que se hace 
referencia a un caso en especifico en donde se realiZa un estudio de mercadotecnia y es 
en donde se observa claramente que la mercadotecnia puede ser una herramienta muy 
útil en cualquier negocio. 
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1 MERCADOTECNIA .. RAICES PERSPECTIVAS HISTORICAS Y $11UACION 
ACTUAL 

1.1 RAICES Y PERSPECTIVAS HISTÓRICAS 

Palabra inglesa que literalmente significa el acto de vender o comprar y que se 
emplea en el lenguaje Internacional de la técnica de la venta para indicar el conjunto de 
recursos y procedimientos puestos en práctica para conquistar un mercado. 

Es una voz Inglesa, (to market), que significa lanzar un articulo al mercado. Es el 
conjunto de técnicas que coordinan y dirigen todo el aparato comercial, con el fin de 
lograr el máximo beneficio en la venta de un producto. 

Han observado dos de las muchas definiciones de lo que "significa" la 
mercadotecnia. Sin embargo, la mercadotecnia como tal, ha tenido un comportamiento 
dinámico a lo largo de su historia. Este comportamiento se ha debido a las necesidades y 
objetivos de una etapa de desarrollo económico y de la situación de un mercado. A 
continuación, nos remontaremos a la historia de la mercadotecnia. 

"Casi desde que existe el mundo... ha habido anuncios". El primer indicio de 
anuncios parecen ser las inscripciones cuneiformes encontradas en ladrillos de 
Babilonia, aproximadamente unos tres mil anos antes de Jesucristo. En estos ladrillos se 
lee el nombre del templo en que se utilizaron y el del rey que los construyó. Se dice que 
los soberanos que grabaron sus nombres lo haclan para individuos que sablan leer los 
jerogllficos, por lo cual puede decirse que estaban organizando una campana publicitaria 
Institucional en pro de si mismos y de sus dinastlas. 

Pero el medio publicitario más antiguo fue oral, y llegaba a la gente por el oldo. Los 
griegos se vallan, hace millares de anos, de pregoneros para llamar la atención sobre la 
venta de esclavos y ganado, y para anunciar nuevos edictos estatales o noticias de 
carácter público. 

La Publlcldad Inglesa primitiva.- La publicidad impresa comenzó a aparecer 
cuando la gente se sobrepuso al analfabetismo general de los siglos medios y aprendió a 
leer y escribir nuevamente. Poco tiempo después los ch!nos inventaron el papel, y la 
primera fábrica europea de papel data del ano 1276, hacia 1438, Johann Gutenberg 
comenzó a desarrollar la imprenta de tipos móviles, y a fines del siglo XV ya se usaban 
en Inglaterra carteles o anuncios de caracteres fijos. Eran cuentas anunciadoras, 
denominadas "sequis", porque derivaban de los anuncios públicos romanos que 
comenzaban a decir, si alguien necesita, si sabe, etcétera, iniciando asl a intercambiar 
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Información, y asl comenzaron a difundir por medio de estos anuncios sus productos o 
mercanclas de que disponlan, iniciando con esto una mercadotecnia. 

La Mercadotecnia a principios del siglo XX.- Dos cambios importantes se 
introdujeron en la mercadotecnia a fines del siglo XX, a saber: las revistas para la masa, 
que se convirtieron en un medio muy poderoso para anunciar, y la invención de la 
bicicleta, que originó un tipo nuevo de promoción, la mercadotecnia competitiva. 

Antes de 1900, las revistas hablan llegado a constituir el medio por excelencia de la 
mercadotecnia, por medio del cual las empresas productoras de mercanclas con marca 
comercial buscaron grandes mercados nacionales para sus productos. Las revistas 
cultas y literarias de publicación mensual, como Allantic, Harper's y North American 
fueron los medios preferidos por su gran poder para anunciar a fines de siglo. Sin 
embargo, no tardaron en ser derrocados de su lugar preferente por las revistas más 
baratas, pero dirigidas a un público mucho más numeroso; y gracias al Acta Postal de 
1879, se abrieron caminos económicamente por los privilegios que se concedieron de 
carácter postal a estas publicaciones debido a la indole educativa de su contenido, y 
pronto comenzaron a escalar las altas cumbres del poder periodistico y comercial. 

Las más importantes de estas revistas baratas por aquellas fechas fueron, por el 
orden de aparición, Ladies Home Journal (1883), Cosmopolitan (1886), Munsey's (1889). 
y McClures (1893), asl como también tuvo su auge la bicicleta y después el automóvil 
como medios de difusión de muchas compai'\las para dar a conocer los servicios y 
productos ante la variedad de gente. 

1.2 ERA DE LAS ORGANIZACIONES 

Para entender la mercadotecnia, primero debemos entender a las organizaciones. 
En nuestra sociedad abundan instituciones cuyo objeto es permanecer siempre alerta 
para servir a todo tipo de necesidad, sea grande o pequeila, buena o mala, elevada o 
prosaica. Por ejemplo, con poco esfuerzo, los ciudadanos de Chicago pueden recorrer la 
calle Clark e instantáneamente satisfacer su apetito con pollo, pizza o hamburguesas, 
cortesla de Kentucky Fried Chicken, Pizza Hut o McDonald's. Si quieren ropas nuevas, 
pueden dirigirse al Centro Comercial Old Orchard y vagabundear por entre la multitud de 
perchas con trajes y vestidos de Marshall Field, Baskin's o Montgomery Ward. O también 
su deseo de recreación o entretenimiento puede satisfacerse instantáneamente gracias a 
la cortesia del Club de Tenis Touhy o el Teatro Biográfico. Si el clima es demasiado fria, 
les es posible abordar un 747 en el Aeropuerto O'Hara y desembarcar en las playas 
soleadas y balsámicas de Miami tres horas después, cortesia de Delta Alrlines. En suma, 
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un número increible de organizaciones se hallan prontas para atender las necesQades 
humanas al tenerlas como oportunidades de negocio. Asl pues, el siglo veinte es la Era 
de las Organizaciones. 

Las organizaciones están tan omnipresentes, que resulta dificil creer que hasta la 
propia vida pudiera haber existido sin ellas. No obstante, a través de la mayor parte de la 
historia humana, la gente ha estado obligada a satisfacer sus necesidades mediante el 
ejercicio de su propio poder, es decir, antes no existía un establecimiento para alimentos 
rápidos, clubes de salud o cinematógrafo local que satisficiera sus necesidades. 

Las organizaciones en la actualidad se presentan en tocias formas y dimensiones. 
Estas pueden ser de propiedad pública o privada, y funcionar en busca de una utilidad, 
por simples servicios o persiguiendo alguna otra meta. Tal vez están organizadas como 
propiedad de un solo dueño, como sociedades, corporaciones o conglomerados. Pueden 
abarcar desde un pequeño bufete legal privado hasta una IBM con 270,000 empleados 
esparcidos por todo el mundo. Tal vez tengan una sola linea de productos, como papel, o 
vendan tantos como 150 000 articulas diferentes, como es el caso de Sears. Pueden 
operar en una sola localidad, en una región o nacional e internacionalmente. 

Las organizaciones nacen como ideas en la cabeza de uno o más empresarios y la 
motivación para iniciar una empresa podrla ser llevar a cabo una gran hazaña, amasar 
una gran fortuna o satisfacer una necesidad importante. Los organizadores deben 
recabar fondos, atraer personal, establecer una fábrica de producción o taller de servicio 
y encontrar un mercado para sus productos. 

Muchas organizaciones no logran sobrevivir a estos obstáculos. Una organización 
puede sobrevivir únicamente si es apta para adquirir los recursos necesarios para su 
sustento. Tal supervivencia puede lograrse en una de tres fonnas. La primera es a través 
de la posesión de poder, legitimo o ilegitimo, que utiliza para obtener recursos. De este 
modo, las oficinas públicas obtienen sus recursos mediante el cargo de impuestos; la 
mafia logra sus recursos valiéndose de otros medios. 

La segunda forma es mediante la solicitación, que es el resultado de con~cer a 
una o más personas o grupos para que aporten libremente el apoyo financiero. Como 
ejemplo tenemos a las compañias de ópera y las universidades particulares que 
sobreviven gracias a generosos donativos para cubrir los grandes déficits anuales entre 
su ingreso normal y su costo de operación. 

El tercer modo de supervivencia es el intercambio, por el cual una organización crea 
y ofrece bienes o servicios que son capases de atraer y satisfacer a los compradores. 
Esta es la solución de mercadotecnia a la supervivencia, la organización identifica un 
conjunto de compradores y necesidades en el mercado, crea un conjunto de productos y 
servicios para satisfacer tales necesidades, comunica los beneficios que se obtienen con 
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estos productos, los hace accesibles y disponibles, les fija un precio de una manera 
razonable y convence a los compradores que intercambien sus recursos por estos 
productos. 

La solución de mercadotecnia exige mas que la mera aptitud de la organización para 
producir los bienes y servicios necesarios. La organización debe saber cómo producir 
mejores ofertas que sus competidores, para el mercado que tiene como objetivo, ya que 
los compradores normalmente hacen sus compras de varias fuentes. 

Sus necesidades, preferencias e intereses se mantienen fluctuantes y la 
organización debe estar siempre al tanto y mantenerse adelante de estos cambios y 
constantemente revisar y mejorar su oferta al mercado. Como Playboy, lnc., una de las 
compañlas de publicidad de mayor éxito en la historia, ha visto como las ventas de su 
revista principal han disminuido de un máximo de 6.9 millones de ejemplares en 1972 a 
4.6 millones. Asl como también Kentucky Fried Chicken, una de las empresas de más 
éxito en el ramo de alimentos rápidos en la historia, ha experimentado una participación 
de mercado declinante durante los últimos años. Zenith, uno de los fabricantes 
norteamericanos de mayor éxito en televisores, ha visto cómo la participación de 
mercado que tenian, sufrió una erosión en años recientes debido a la creciente 
competencia de fabricantes de televisores japoneses. 

La verdad es que la mayorla de las organizaciones no están preparadas para 
mantener el liderazgo de comercialización en épocas de deseos del consumidor, 
rápidamente cambiantes y la agresiva competencia. Estas alcanzaron su posición de 
mercado en tiempos en que la gente gastaba con mayor liberalidad y cuando los 
competidores eran menos sofisticados, les fue posible sobrevivir fabricando y vendiendo 
los mismos productos año con año; pero pude decirse, con toda veracidad, que estas 
organizaciones carecen de una cultura de mercadotecnia. Únicamente un puñado de 
compañlas importantes (IBM, Procter & Gambia, Güilette, Eastman Kodak, Avon, 
McDonald's, Xerox, General Electric y Caterpollar), son maestras en mercadotecnia. Las 
demás practican la venta común y corriente y se hallan en una posición de alta 
vulnerabilidad de ventas, cuando tal mercado de ellas cambia y sus competidores 
comienzan a trabajar más duro o de manera más inteligente. 

En la mayorla de las compañlas de la actualidad, la función de mercadotecnia no se 
halla completamente desarrollada, debido a diversas razones: 
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• Hostilid'ad hacia la mercadotecnia. Los fuertes intereses invertidos en la 
compañia se resisten a aceptar la mercadotecnia y ésta debe luchar una batalla 
cuesta arriba para establecer su función, alcance y autoridad. 

• Ley de lento aprendizaje. La mercadotecnia pasa por varias etapas de mala 
comprensión, conforme va creciendo en la compañia. 

• Ley de rápido olvido. Los principios de mercadotecnia tienden a ser olvidados 
con el éxito y es necesario recordarlos a los ejecutivos con cierta periodicidad. 

Las cuales se profundizan como sigue; 

RECIENTES ORiGENES DE LA MERCADOTECNIA 

¿Qué tan antigua es la mercadotecnia? Esta interrogante siempre trae consigo 
interesantes especulaciones. Algunas personas hacen remontar la mercadotecnia con la 
aparición del hombre y la califican como la profesión más antigua del mundo. Algunas 
otras dicen incluso que la mercadotecnia es anterior al hombre. Veamos el siguiente 
caso para la mercadotecnia de subespecies: 

Yo no creo que serla alargar demasiado este punto, al decir que el ciclo 
reproductivo de las plantas es un intercambio natural para el sistema de utilidad. 
Después de todo , una flor, con su color y perfume, es un anuncio claro de la existencia 
de néctar. La transacción de intercambio es completamente directa: la abeja puede 
obtener el néctar a cambio de polen que ha recogido en alguna otra parte o por llevar 
ese polen de una flor a la siguiente. En la subsecuente etapa del ciclo, el color y perfume 
de la fruta son un anuncio de alimento. El ave se come la fruta y a cambio distribuye las 
semillas. Otros proponen el argumento de que la mercadotecnia se inició cuando la 
humanidad celebró su primer intercambio, es decir, cuando dos partes con excedentes 
recurrieron al trueque como alternativa al empleo de fuerza, el robo o el ruego para 
obtener bienes. El trueque evolucionó hasta llegar al arte fino de la venta, que recibió 
una elevada expresión en civilizaciones muy primitivas, como se comentó en el punto 
anterior. 

Después surge la mercadotecnia en Japón alrededor del año de 1650 por el primer 
miembro de la familia Mitsui, al establecerse en Tokio como comerciante y abrir lo que 
podia calificarse como primera tienda de departamentos. Se anticipó 250 anos a las 
pollticas básicas de Sears, Roebuck: Con la actitud de actuar como comprador para sus 
clientes, disellar los productos adecuados para ellos y crear fuentes para su producción; 
el principio de "se le devuelve su dinero sin hacer preguntas". y la idea de ofrecer una 
gran variedad de productos a sus clientes, en vez de concentrarse a una sola artesanía, 
categorla de productos o proceso. 
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El primer hombre en occidente que vio la mercadotecnia claramenre como función 
única y central de la empresa comercial, y la creación de un cliente como tarea 
especifica de Ja gerencia, fue Cyrus H. McCormick (1809-1884). Los libros de historia 
únicamente mencionan que él inventó una cosechadora mecánica; pero también inventó 
los elementos básicos de la mercadotecnia moderna: en la investigación de mercados y 
análisis de mercados, así como el concepto de posición de mercado, políticas para fijar 
precios, el vendedor de servicio, suministro de refacciones y servicio al cliente y el 
crédito para el pago en abonos. 

No obstante, fue necesario que transcurrieran otros cincuenta años antes de que la 
mercadotecnia fuera muy visible en la escena académica o comercial en Norteamérica. 
El término mercadotecnia a pareció por primera vez en títulos colegiales a principios de 
Ja década de 1900. En 1905, W. E. Kreusi impartía un curso en la Universidad de 
Pensilvania bajo el nombre de "Mercadotecnia de productos". En 1910, Ralph Starr 
Butler ofreció un curso intitulado "Métodos de mercadotecnia" En la Universidad de 
\'\/isconsin. Butler explicaba, de esta forma, lo que concebia por mercadotecnia: 

Los departamentos de mercadotecnia dentro de las empresas comerciales tuvieron 
sus raíces en Ja creación de la investigación de mercados, a principios del siglo veinte. 
La Curtis Publishing Company, en 1911, instaló el primer departamento de investigación 
de mercadotecnia (denominado por entonces "investigación comercial"), bajo la 
dirección de Charles C. Parlin. Subsecuentemente se fundaron departamentos de 
investigación de mercados en U.S. Rubber (1916) y Swift and Company (1917). Estos 
departamentos se consideraron como adjuntos al departamento de ventas. Su tarea era 
recopilar información que hiciera más fácil vender al departamento de ventas. Con el 
transcurso del tiempo, los departamentos de inveotigación de mercados aceptaron 
responsabilidades adicionales, como análisis de ventas y administración de 
mercadotecnia. Algún tiempo después, fas compañías comenzaron a combinar la 
investigación de mercados, publicidad, servicio a los clientes y otras funciones 
misceláneas de mercadotecnia, hasta formar departamentos de mercadotecnia 
formales. 

La mercadotecnia empezó a penetrar en la conciencia de diferentes industrias en 
distintas épocas. Unas cuantas compañías, como General Electric, General Motors, 
Sears y Procter & Gamble, estuvieron entre las primeras en darse cuenta de sus 
potenciales. La mercadotecnia se extendió con gran rápidez a las compañías de artículos 
envasados para el consumidor, a compañías de articulas duraderos y a compañías de 
equipo industrial, en este orden. 

Las compañlc:s de productos industriales (acero, sustancias químicas, papel), 
llegaron posteriormente a adquirir conciencia de mercadotecnia. Las aerollneas 
empezaron a estudiar la actitud de los viajeros hacia diferentes aspectos de su servicio: 
frecuencia de itinerarios, manejo de equipaje, servicio durante el vuelo, amistad, 
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comodidad de asientos, etc. Poco tiempo después empezaron a impulsar la noción de 
que se encontraban en el negocio del transporte aéreo y comenzaron a funcionar sobre 
la idea de que se hallaban dentro del negocio total de viajes. Los banqueros inicialmente 
demostraron gran resistencia a la mercadotecnia pero, al final de cuentas, la abrazaron 
con gran entusiasmo. La mercadotecnia ha empezado a atraer interés en la industria de 
seguros y en la de corretaje de valores, aun cuando en estas últimas industrias todavia 
no se le entiende muy bien. 

El más reciente ingreso de la mercadotecnia ha sido en el sector no lucrativo de la 
economia. Instituciones tan diversas como colegios, hospitales, departamentos de 
policla, museos y sinfónicas, en la actualidad están estudiando el tópico de la 
mercadotecnia y en tales diversas organizaciones se ha acogido la mercadotecnia con 
diferentes grados de interés y comprensión. 

Los colegios y universidades norteamericanos, muy preocupados por las 
inscripciones declinantes, están ansiosos por ensayar ideas de mercadotecnia en su 
operación de admisiones. Un creciente número de hospitales está comenzando a 
estudiar con gran seriedad y ahinco la mercadotecnia, debido al descenso en su 
ocupación de camas. Como nítida señal de los tiempos que corren, como el Hospital 
Evanston, de lllinois, recientemente nombró al primer vicepresidente de mercadotecnia 
en el mundo para un hospital. 

¿Qué es lo que lleva a las compañlas a descubrir de pronto la mercadotecnia? El 
interés en ésta puede ser resultado de alguna de cinco circunstancias: 

1. Descenso de ventas. Esta es la causa común. Por ejemplo, los editores de 
periódicos están experimentando una baja en su circulación conforme mayor número 
de personas ve y escucha noticieros de televisión. Algunos editores están 
comenzando a comprender que saben muy poco respecto a la razón de por qué las 
personas leen periódicos y qué es lo que quieren obtener de éstos. Tales editores 
están emprendiendo investigaciones de consumidores y, con base en sus 
descubrimientos, están tratando de rediseñar sus periódicos a fin de que sean 
contemporáneos, pertinentes e interesantes para sus lectores, considerando que éste 
es sólo un ejemplo. 

2. Lento crecimiento. Las compañias a menudo llegan a los limites de su crecimiento 
en su respectiva industria y comienzan a dirigir la vista en busca de nuevos 
mercados. Se dan cuenta de que necesitan poseer técnicas y procedimientos de 
mercadotecnia, si es que quieren tener éxito en identificar, evaluar y seleccionar 
nuevas oportunidades. Como ejemplo tenemos a la Dow Chemical, que desea 
nuevas fuentes de utilidades, decidió ingresar a los mercados del consumidor e 
invirtió una fuerte suma para adquirir pericia en mercadotecnia para lievar a cabo su 
tarea. 
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·3, Modificación de patrones de compra. Muchas compar'llas están experimentando 
mercados cada vez más turbulentos y en Jos que resaltan Jos deseos del consumidor 
rápidamente fluctuantes. Tales compañfas deben aportar una orientación de 
mercadotecnia, con objeto de seguir produciendo valor para Jos compradores. 

4. Creciente competencia. Una compañía complaciente quizás, de súbito, se vea 
atacada por un maestro en mercadotecnia y esté forzada a aprender mercadotecnia 
para enfrentarse al desafio. Veamos el siguiente ejemplo. 

A fines de la década de 1950, cuando Procter & Gamble entró a Jos productos de 
papel, Scott Paper no prestó mucha atención a ello. Y desde el mismo principio Ja 
Procter & Gamble ha logrado ya un negocio de $1.3 billones de dólares en papel facial 
y para baño, así como pañaíes. 

5. Incremento en gastos de venta. Los desembolsos de una compañia en publicidad, 
promoción de ventas, investigación de mercado y servicio a clientes, pueden 
aumentar sin ritmo o razón alguna, cuando Ja gerencia se da cuenta de lo que está 
ocurriendo, a menudo decide mejorar Ja organización y control de estas funciones de 
mercadotecnia. 

HOSTILIDAD HACIA LA MERCADOTECNIA 

Por todas estas razones, las compañias, tarde o temprano, se ven forzadas a 
mejorar su capacidad de mercadotecnia. A pesar de ello, solo muy rara vez se recibe a Ja 
mercadotecnia con los brazos abiertos. Por ello muchos ·~jecutivos financieros y de 
producción ven a Ja mercadotecnia como "charlatanerla" glorificada y como amenaza a 
su poder y posición. Algunos empleados de este departamento contribuyen a esto por su 
agresividad y proclamación exagerada de los resultados que se derivan de la 
mercadotecnia. 

La fndole de la caracterlstica amenazante de la mercadotecnia se ilustra en la figura 
1. Inicialmente, la función de ventas/mercadotecnia se ve como una de las varias 
funciones comerciales igualmente importantes en una relación de verificación y equilibrio 
(figura 1-a). Una mortandad de la demanda lleva luego a los encargados de 
mercadotecnia a argüir que su función es levemente más importante que las demás 
(figura 1-b). 

Algunos entusiastas de la mercadotecnia van más adelante y proclaman que ésta es 
la función principal de Ja empresa, puesto que sin clientes no habrla compañia. En tal 
virtud, colocan a Ja mercadotecnia en el centro, mientras que otras funciones mercantiles 
actúan simplemente como funciones de apoyo (Figura 1c). Esta perspectiva exaspera a 
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los demás gerentes, que no quieren de ningún modo aceptar que están trabajando para 
mercadotecnia. 

Los encargados de ésta, cuando son inteligentes, aclaran el problema colocando al 
cliente y no a la mercadotecnia en el centro de la compañia (Figura 1-d) y arguyen en pro 
de una orientación al cliente, en la que todas las funciones trabajan conjuntamente para 
percibir, servir y satisfacer al cliente. Por último, algunos de tales encargados aducen que 
la mercadotecnia todavia necesita exigir una posición central en la finma, si las 
necesidades de los clientes se interpretan correctamente y se satisfacen de modo 
eficiente (Figura 1-e). 

El argumento de mercadotecnia para el concepto de la corporación que se muestra 
en la Figura 1-e, se resume como sigue: 

1. El activo de la firma tiene poco valor sin la existencia de clientes. 

2. La tarea clave de la empresa es, por tanto, crear y mantener clientes. 

3. Los clientes son atraidos mediante promesas y se les retiene mediante la 
satisfacción. 

4. La tarea de mercadotecnia es definir una promesa apropiada al cliente y asegurar 
la entrega de satisfacción. 

5. La satisfacción verdadera que se entregue al cliente se vea afectada por el 
desempeño de los demás departamentos. 

6. La mercadotecnia necesita tener influencia o control sobre estos otros 
departamentos, si es que se quiere que los clientes estén satisfechos. 

Las figuras aparecen en la página 12. 
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Ahora analicemos la siguiente situación. La Plumrose Company es fabricante danés 
de carnes envasadas de alta calidad: tocino, jamón, salchichas y salami, los producto& 
de la compai\la se venden en los supermercados de Estados Unidos a un precio alto 
acorde con su elevada calidad. El vicepresidente de men:adotecnia ve que el nombre de 
Plumrose está haciendo una promesa al cliente de que los productos son 
consistentemente de alta calidad. No obstante, de vez en cuando los encaigados de 
producción dejan de ejercer un adecuado control de calidad: por ejemplo, se envasará un 
poco menos de tocino grasoso en vez de descartar éste. Algunos consumidores 
descubrirán que han pagado un precio alto por tocino de mala calidad. Y así pues se ha 
roto, la promesa impllcita de la compañia. La insatisfacción resuHante puede traducirse 
en pérdida de clientela. La mercadotecnia quiere tener el poder para asegurar que esto 
no ocurra, solicitando tener influencia o control sobre la fabricación. 

La satisfacción del cliente quizás se hiera de muchas otras maneras. El mal 
programa de producción podria resultar en entregas tardlas al comercio y en ocasiones 
de agotamiento de existencias con que se enfrenta el comprador. Una pobre 
investigación en el departamento de investigación y desarrollo (l.y D.) puede conducir a 
nuevos productos a no .satisfacer las necesidades del consumidor. Los fondos 
inadecuados que se asignen a mercadotecnia, tal vez impidan la creación de un mejor 
empaque, por lo que los intereses de departamentos diferentes a menudo entran en 
conflicto. 

El continuo esfuerzo de mercadotecnia para mantener la atención de todos los 
departamentos en dar satisfacción al cliente interfiere con la autonomia a que creen 
tener derecho estos departamentos. No es sorprendente, pues, que éstos reaccionen 
con cierta hostilidad hacia la mercadotecnia, por tratar de asumir la figura central de la 
empresa. 

No sólo es mercadotecnia un problema de industrias donde se halla bien 
establecida, sino que es un tópico muy candente en industrias que se encuentran al 
borde de la mercadotecnia. Por ejemplo en las profesiones legal, contable y médica, 
pocos particulares han defendido la liberación de cánones de ética profesional a fin de 
permitir una mercadotecnia explicita de servicios prOfesionales. Por ejemplo, los 
abogados ya han logrado el derecho a anunciarse y ello está ocasionando considerable 
consternación entre muchos abogados que consideran a la mercadotecnia como no 
profesional e indecorosa. 

La mercadotecnia es un problema de interés creciente en circuitos colegiales y 
hospitalarios, puesto que estas instituciones pugnan por encontrar suficientes clientes 
para sus servicios. Aquellos colegios y hospitales que han establecido departamentos de 
mercadotecnia, se enfrentan a la animosidad de profesores y médicos que consideran 
que la mercadotecnia es degradante para su servicio. En la industria periodilltica, la 
hostilidad de los periodistas de abolengo queda demostrada por un editor que escribió 
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una diatrib~ intitulada "Cuidado con los pensadores de mercado". Este editor advertla a 
los periódicos que no permitieran la entrada a propulsores de la mercadotecnia, porque 
no entienden la función de los periódicos, que es Imprimir noticias. La mercadotecnia no 
es la solución, según opina este señor, al declive nacional de lectores de periódicos. La 
mercadotecnia corromperla todo lo que es bueno de los periódicos de hoy. 

LEY DE LENTO APRENDIZAJE 

A pesar de la resistencia de muchos grupos, la mayoría de las compañlas a la larga 
permiten que cierto tipo de mercadotecnia atraviese sus sagrados dinteles, es decir, no 
se permite que penetre de golpe y lista para obrar un acto de magia, sino que se le deja 
ir entrando en formas sumamente conslreñidas, a fin de no provocar demasiada 
oposición. La compañia agrega a su personal un solo gerente de publicidad o gerente de 
investigación de mercado que difícilmente pueda causar dificultades. No se atreve a 
contratar a un vicepresidente de mercadotecnia para poner en vigor una orientación 
completa en este campo y toma años para una compañia alcanzar un entendimiento 
maduro de la mercadotecnia. Aun con la determinación y una clara comprensión de la 
mercadotecnia, quizás requiera de cinco a diez años para que la empresa edifique una 
organización de mercadotecnia de buen funcionamiento. 

En la compañia típica la comprensión de la mercadotecnia va creciendo con gran 
lentitud y tiende a pasar por cinco etapas distintas. Estas etapas se describen en el 
contexto de la industria bancaria. 

En seguida se mostrará como en años anteriores la mercadotecnia era totalmente 
desconocida y como repercutía esto. Antes de la primera mitad de la década de 1950, 
los bancos no tenlan idea respecto a mercadotecnia, los bancos proporcionaban los 
servicios que se necesitaban, estos no tenlan que preparar todo un caso para cuentas 
de cheques, ahorros, préstamos o cajas de depósito de seguridad. El edificio del banco 
se construla a imagen de un templo griego, calculado para impresionar al público con la 
importancia y solidez de la institución, el interior era sobrio, austero, y los cajeros rara vez 
sonrelan, y el encargado de préstamos arreglaba su oficina de tal modo que un 
solicitante en perspectiva tomara asiento al otro lado de su enorme escritorio y en una 
silla más baja que la del funcionario, y la ventana del despacho estaba ubicada a 
espaldas de este funcionario y el sol daba de lleno en la cara del indefenso cliente, 
cuando él o ella trataba de explicar la razón por la cual necesitaba un préstamo, asl era 
la postura del banco antes de la era de la mercadotecnia. Como podemos observar antes 
no se preocupaban por guardar una clientela o una imagen, y podemos pensar en esta 
postura, ya que antes no existia la competencia que podemos vivir ahora, por lo que a 
estos detalles no les prestaban el menor cuidado. 

La mercadotecnia llegó a los bancos a fines de los años cincuentas, no en la forma 
de "concepto de mercadotecnia", sino en la de "concepto de publicidad y promoción". Los 
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bancos y otras instituciones financieras estaban experimentando una mayor competencia 
en cuanto a ahorros. Unas cuantas instituciones financieras decidieron adoptar los 
instrumentos de mercadotecnia de las compañias japonesas. Al efecto, establecieron 
presupuestos para publicidad y promoción de ventas y se las arreglaron para atraer a 
muchos clientes nuevos, y por esto sus competidores se vieron forzados a adoptar las 
mismas medidas y se apresuraron a contratar agencias de publicidad y expertos en 
promoción. 

Los bancos que primero introdujeron la moderna publicidad y promoción pronto 
vieron que su ventaja se vela anulada por la prisa de los imitadores. Asimismo, 
aprendieron otra lección: el atraer gente a un banco es fácil; el convertirla en clientes 
leales, es dificil, y pensando en esto los bancos comenzaron a formular un concepto más 
amplio de mercadotecnia, que es el de tratar de agradar y complacer al cliente. Los 
banqueros se vieron obligados a aprender a sonreír, los cajeros tuvieron que recibir un 
readiestramiento, ya que era necesario desaparecer los barrotes de las ventanillas de los 
pagadores, el interior de los bancos tuvo que rediseñarse para producir una atmósfera 
cálida y amistosa y hasta la arquitectura exterior del templo griego tenla que modificarse. 

Los primeros bancos en implantar este cambio comenzaron a funcionar mejor que 
sus competidores para atraer y mantener nuevos clientes. Sin embargo, sus 
competidores pronto se dieron cuenta de lo que estaba ocurriendo y se apresuraron a 
introducir programas de institucionalización de una amistad más completa y desbordante. 
Pronto todos los bancos se tornaron tan amigables que resultaba imposible a un cliente 
encontrar un banco que no lo fuera, lo amigable llegó a ser tan difundido que perdió su 
potencial original corno factor determinante en la elección de un banco. 

Los bancos entonces se vieron obligados a investigar una nueva base para lograr 
una ventaja diferencial. Aquellos banqueros que leyeron el articulo del profesor Levitt 
"Miopla de mercadotecnia", comenzaron a comprender que la mercadotecnia trasciende 
más allá de la publicidad y la amistad, aunque son ingredientes muy importantes. 

La banca no se concreta y estrecha al negocio de los ahorros; se encuentra en el 
negocio de satisfacer las necesidades financieras, variadas y cambiantes de los clientes, 
estos bancos comenzaron a pensar en términos de innovación continua de nuevos y 
valiosos servicios al cliente, como tarjetas de crédito, planes de ahorro para Navidad y 
préstamos bancarios automáticos. El Bank or América, por ejemplo, ofrece en la 
actualidad más de 350 diferentes productos financieros a sus clientes. 

Una innovación con éxito proporciona al banco innovador un liderazgo competitivo. 
Sin embargo, los servicios financieros se copian con facilidad y las ventajas, por ende, 
tienen COlta vida. Pero si el mismo banco invierte en una innovación continua, debe 
mantenerse adelante de otros bancos en su área. 
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Ahora bien cabe preguntarse ¿Qué ocurre cuando todos los bancos anuncian, 
sonrlen e introducen innovaciones? Es claro que comienzan a verse iguales. Se ven 
obligados a descubrir una nueva base de distinción y comienzan a comprender que 
ningún banco puede ser mejor banco para todos los clientes. Ningún banco puede 
ofrecer todos los productos, sino que cada banco debe escoger, examinar sus 
oportunidades y "tomar una posición" en el mercado. 

El posicionamiento va más allá de una imagen; es decir, el banco que se crea una 
imagen busca cultivar tal imagen en la mente del cliente, de banco grande, amigable y 
eficiente, y a menudo se crea un sfmbolo, como el de un león (Harris Bank en Chicago), 
o un canguro (Continental Bank de Chicago), para dramatizar su personalidad de un 
modo que le sea distintivo. No obstante, el cliente tal vez vea a los bancos competidores 
como bastante iguales, excepto por los slmbolos escogidos. El posicionamiento es un 
esfuerzo de distinguir al banco de sus competidores dentro de dimensiones reales, con 
objeto de convertirse en el banco preferido para ciertos segmentos del mercado, el 
posicionamiento tiene como objetivo el ayudar a sus clientes a conocer las diferencias 
reales entre los varios bancos en competencia, a fin de que les sea posible acoplarse 
con el banco que pueda ser de máximo valor para ellos. 

Existe un concepto más elevado todavía de la mercadotecnia bancaria que 
representa la última esencia de la moderna mercadotecnia. El tópico está en saber si el 
banco ha instalado sistemas efectivos de análisis de mercado, planeación y control. Un 
gran banco que habla logrado la satisfacción en la publicidad, la amistad, la innovación, y 
posicionamiento, carecla, no obstante., de buenos sistemas de planeación y control de 
mercadotecnia, cada nuevo año fiscal, los encargados de préstamos comerciales 
sometlan a aprobación su meta de volumen, por lo regular una cifra 10 por ciento 
superior a la del año anterior, a la vez que requerían un aumento en su presupuesto de 
1 O por ciento. 

A estas propuestas no las acompañaba ningún raciocinio ni plan alguno, la gerencia 
superior estaba satisfecha con aquellos funcionarios que alcanzaban sus metas, y un 
encargado de préstamos, que se juzgaba como un buen trabajador y de magnifico 
desempeño, se retiraba y era reemplazado por un elemento más joven, y observaron que 
se incrementó el volumen de préstamos en un 50 por ciento al año siguiente. Con gran 
dolor el banco aprendió que habla fracasado al medir el potencial de sus varios 
funcionarios, requerir planes de mercadotecnia, fijar cuotas y crear sistemas de 
recompensa adecuados. 

Asl pues, las instituciones financieras demuestran una ley de lento aprendizaje en lo 
tocante a percatarse del carácter revolucionario de la mercadotecnia. Este patrón se 
repite cuando la mercadotecnia entra a cada industria nueva. La pregunta interesante es 
si todas las organizaciones deben pasar por estas etapas para aprender su 
mercadotecnia o si pueden llegar a ella con mayor rapidez. La verdad es que cada etapa 

16 



l. "MERCADOTECNIA", RAiees, PERSPECTIVAS HISTORICAS y SITUACION ACTUAL 

es tan revolucionaria en su potencial no sólo para el crecimiento del negocio, sino 
también para el desgarramiento interno, que quizás las instituciones tengan la suficiente 
prudencia· para avenirse a la mercadotecnia dando un paso cada vez, y una vez que se 
Instala cada etapa y demuestra su bondad, hace que la gerencia de la compañia sea 
más receptiva a avances adicionales en el pensamiento, idea y práctica de la 
mercadotecnia. 

LEY DEL RÁPIDO OLVIDO 

Incluso después de que la mercadotecnia ya quedó bien establecida en una 
organización y que después de varias etapas llega a la madurez, la gerencia debe 
combatir una fuerte tendencia a olvidar principios básicos de mercadotecnia, ya que con 
el despertar del éxito la gerencia tiende a olvidar estos principios. Por ejemplo, un buen 
número de compañlas norteamericanas entró a los mercados europeos durante las 
décadas de 1950 y 1960, esperando lograr un gran éxito con sus sofisticados productos 
y aptitudes de comercio, muchos de ellos fracasaron y una importante razón fue que 
olvidaron la máxima base de mercadotecnia: conoce tu mercado y la forma de 
satisfacerlo. Las compañias americanas llegaron a estos mercados con sus productos y 
programas de publicidad corrientes, en vez de crearlos sobre la base de lo que el 
mercado necesitaba. 

La General Milis por ejemplo, ingresó al mercado británico con sus preparados para 
pastel Betty Cracker, únicamente para retirarse muy poco tiempo después. El pastel 
Angel y el pastel Devil Food sonaban demasiado exóticos para las amas de casa 
británicas y muchas de ellas pensaron que tales pasteles de apariencia tan profesional, 
como los que aparecian retratados en los paquetes de Betty Cracker, deberlan ser 
demasiado difíciles de preparar, por lo que los comerciantes norteamericanos omitieron 
apreciar las importantes variantes culturales entre y hasta dentro de los paises europeos 
y la imperiosa necesidad de comenzar donde están los consumidores y no donde están 
los productos. Por lo que Sorenson hizo ver: 

En Estados Unidos, el concepto de mercadotecnia parece hallarse bien en la fase de 
madurez de su propio ciclo de vida. Cada vez se le cuestiona más, se critica y, en 
algunos casos, se ignora y descarta. Por contraste, el concepto de mercadotecnia en 
Europa está vivo y vigoroso y está apenas entrando a la etapa de rápido crecimiento de 
su ciclo de vida. 

En las empresas con éxito existe una tendencia hacia la regresión del comercio y 
parece estar retrocediendo hasta una etapa primitiva de ideas de mercadotecnia, por 
ejemplo, considerando ésta primordialmente como ventas y promoción. Una buena 
ilustración es el caso de la firma consultora de administración que se encontró con el 
objetivo de lograr un crecimiento a largo plazo sustancial. La gerencia de la empresa 
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formuló un plan de largo alcance basado en la aplicación de los siguientes principios de 
mercadotecnia: 

1. Se reconoció la mercadotecnia como una actividad al alcance de toda la compañia, 
con áreas de responsabilidad perfectamente definidas, en donde los elementos del 
personal administrativo y los supervisores se esperaba que trabajaran en expander 
servicios a clientes exigentes y los funcionarios esperaban crear nuevos clientes y 
cerrar gulas de ventas abiertas por el personal administrativo. 

2. Existla un programa cuidadosamente planeado y vigoroso para crear fuentes de 
referencia. Cada funcionario pertenecla a diversos clubes y asociaciones, se dio 
impulso a contactos bancarios sistematicamente como fuentes de gulas, y se estimulo 
a los funcionarios a cumplir con compromisos de conferencias o a escribir articulas. 

3. Se celebraron frecuentes reuniones para coordinar y planear nuevas actividades de 
desarrollo comercial, se llevaron a cabo sesiones de adiestramiento para mejorar 
nuevas destrezas para el desarrollo comercial. 

4. Se contrató a un asesor de relaciones públicas con el fin de obtener publicidad 
favorable en periódicos y revistas del ramo, se celebraron seminarios de tiempo en 
tiempo sobre técnicas importantes de administración. 

5. Se llevó a cabo toda clase de esfuerzos para motivar nuevas actividades de 
desarrollo comercial. A los miembros del personal administrativo se les ofrecieron 
gratificaciones por ideas que tuvieran éxito, la aptitud para generar nuevos negocios 
se convirtió en un elemento significativo de promoción para el supervisor y en 
instrumento principal para la promoción a funcionarios, la compensación de los 
ejecutivos se basó casi enteramente en el volumen y ritmo de crecimiento de las 
asignaciones de clientes bajo su supervisión. 

Antes de transcurrir diez años este programa produjo resultados notables, las 
facturas por honorarios se hablan elevado a más de $4 millones al año y provenlan de 
oficinas ubicadas en seis de las ciudades más importantes. Sin embargo, esto 
representaba un punto elevado desde el cual la firma comenzó a declinar, al principio 
con lentitud y después en forma precipitada. Cuando la fortuna de la compañia se vino 
abajo, la organización cayó hasta un total desbarajuste, por lo que se cerraron todas las 
sucursales y varios funcionarios renunciaron para establecer sus propias firmas de 
consultora. 

Este golpe tan rotundo en la suerte de la compañia no fue resultado de nuevos 
factores o condiciones en el mercado, sino que la empresa pagó una pena diferida por su 
énfasis exagerado a largo plazo sobre la venta, en detrimento de la mercadotecnia. Al 
comprometerse a una meta de rápido crecimiento, dejó pasar desapercibida otras cosas, 
especificamente: 
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1. El objetivo original era una tasa de crecimiento sostenido de más de 15 por ciento al 
año. Esta tasa se alcanzó por el esfuerzo involucrado, no dejó suficiente tiempo para 
la adquisición, adiestramiento y preparación de personal profesional. La empresa 
estaba creando negocios a un ritmo ligeramente mayor de lo que creaba la capacidad 
para manejarlos. 

2. Este problema se vio exacerbado por los efectos del énfasis colocado en la creación 
de nuevos negocios y los métodos que se adoptaron para motivarlos, los miembros 
del personal administrativo perciblan que las elevadas recompensas se otorgaban por 
la creación de negocios pero no necesariamente por excelencia profesional, por ello 
un número de elementos del personal de gran promesa profesional pero con un poco 
interés en la venta, abandonó la compañia para unirse a los competidores. El efecto 
multiplicador de estas renuncias incrementó la dificultad de coordinar la formación de 
personal con el crecimiento. 

3. En vista del hecho de que los funcionarios se seleccionaban primordialmente por su 
habilidad para crear nuevos negocios, ocasionalmente llegaban a carecer de los 
antecedentes técnicos para supervisar adecuadamente las misiones que tenía a su 
cargo su propio personal, que con toda probabilidad se habla seleccionado sobre la 
base de destrezas profesionales demostradas. La diferencia en compensación entre 
funcionarios y consultores administrativos era considerable, lo que suscitó una mala 
moral, aumentó el problema de rotación e hizo imposible dar supervisión adecuada a 
comisiones complejas e importantes. 

4. Las elevadas recompensas financieras por la creación de nuevos negocios condujo a 
salvaje competencia y pugna entre funcionarios de la compañia y contribuyó a crear 
una atmósfera nada saludable a nivel de empresa. 

Asi pues, una compañia puede exagerar el énfasis de la labor de ventas en 
detrimento del verdadero servicio a los intereses de los clientes. Una extrema pasión por 
el volumen y el crecimiento puede, al final de cuentas afectar la calidad y la productividad 
a largo plazo. Hay que recordar constantemente a las compañias que el nombre del 
juego comercial no son ventas a corto plazo, sino productividad a largo plazo, y esta 
utilidad a largo plazo se logra no a través de un duro trabajo de ventas, sino mediante 
una sana mercadotecnia orientada al cliente, lo que produce valor y satisfacción al 
comprador a largo plazo. 
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1.3 EL PAPEL DE LA MERCADOTECNIA EN LAS ORGANIZACIONES DE HOY 

Confonne la historia de la humanidad acelera su paso hacia el año 2000, con todos 
sus problemas y oportunidades, el tópico de mercadotecnia está atrayendo cada vez 
mayor atención por parte de compañlas instituciones y naciones. La mercadotecnia ha 
evolucionado, desde sus primeros orlgenes en la distribución y venta como hemos 
señalado en el capitulo anterior, hasta convertirse en una completa filosofla cuya 
finalidad es relacionar dinámicamente a cualquiera organización con sus mercados. 

La mercadotecnia es la piedra miliar para formular la política y la práctica de 
corporaciones tan gigantes como, General Electric, Procter & Gamble, Sears, IBM, 
McDonal's. Todas las empresas, grandes y pequeñas, de cualquier parte del mundo, asl 
como Home Mart, K Mart, Walt Mart, General Motors, están comenzando a apreciar la 
diferencia que existe entre venta y mercadotecnia y se están organizando para llevar a 
cabo la última. 

Por su parte, organizaciones no lucrativas como museos, universidades e iglesias, 
están considerando hoy la mercadotecnia como un nuevo modo de ver sus relaciones 
con sus respectivos públicos o seguidores. Las naciones en desarrollo están examinando 
los principios de mercadotecnia para ver de qué manera pueden mejorarse sus sistemas 
de distribución doméstica y la forma en que pueden competir con más efectividad en los 
mercados mundiales. Las naciones socialistas ya comienzan a estudiar la manera en 
que podrlan utilizar la investigación de mercados, la publicidad y la detenninación de 
precios, para incrementar su efectividad en la planeación y distribución de sus productos. 

El intensificado interés en la mercadotecnia es paradójico, porque si bien la 
mercadotecnia es una de las disciplinas de acción más noveles del hombre, es a la vez 
una de las más antiguas profesiones del mundo. Desde el tiempo del trunque simple, 
pasando por la etapa de una economla monetaria, hasta el complejo sistema de 
mercadotecnia de hoy, siempre han venido teniendo lugar intercambios. Pero la 
mercadotecnia, que es el estudio de los procesos de intercambio y sus relaciones, hizo 
su aparición formal apenas en su primera porción del siglo veinte, como resultado de 
preguntas y tópicos desatendidos por su ciencia madre: la economia. 

En tan corto tiempo, la mercadotecnia ha alcanzado la imagen de salvadora de la 
sociedad en la mente de muchos y de corruptora de la sociedad en la de otros. Las 
proezas meritorias de la mercadotecnia se han descrito de maneras diversas: 

Las políticas y prácticas agresivas de la mercadotecnia han sido en gran parte 
responsables de la elevada norma de vida de Norteamérica. En la actualidad, gracias a 
la comercialización del bajo costo masivo, gozamos de productos que alguna vez se 
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consideraban auténticos lujos y que todavla se clasifican como tales en muchos paises 
extranjeros. 

La publicidad nutre el poder de consumo del hombre, fomenta el deseo de una mejor 
forma de vivir, fija ante el hombre la meta de un mejor hogar, mejores vestidos, mejor 
alimento para si mismo y su familia; aguijonea el uso activo del poder individual y la 
mayor producción; y conjunta en una fértil unión aquellas cosas que de otro modo nunca 
se hubieran encontrado. 

Otros asumen una perspectiva más velada de la contribución de la mercadotecnia a 
la sociedad: 

Durante los pasados 6 000 años el campo de la mercadotecnia se consideró como 
constituido por artistas que buscaban el rápido enriquecimiento, tramposos, charlatanes, 
comerciantes de carromato y distribuidores de artlculos falsos. Muchos de nosotros 
hemos sido sorprendidos por falsarios o estafadores y todos, en ocasiones, nos hemos 
visto imbuidos a comprar toda suerte de "cosas" que en realidad no necesitábamos y que 
posteriormente descubrimos que ni siquiera querlamos. 

Después de todo, ¿qué es lo que realmente necesita el hombre? Algunos kilos de 
alimento al día, calor y abrigo, dos metros en donde reposar y alguna forma de actividad 
de trabajo que nos imparta un sentido de logro. Eso es todo ... en un sentido material. Y 
todos los sabemos; pero nuestro sistema económico nos lava el cerebro, hasta que 
terminamos enterrados como en una tumba debajo de toda una pirámide de pagos de 
abonos, hipotecas, absurda diversidad de articulas, juguetes que distraen nuestra 
atención de la franca necedad de la charada. 

Claro está que varios de los comentadores sociales poseen perspectivas 
vastamente distintas sobre el significado y mérito social de la mercadotecnia. La 
mercadotecnia hace una vital aportación hacia el progreso y la satisfacción de 
necesidades y deseos humanos, es el medio por el cual las organizaciones identifican 
aquellas necesidades humanas que no se han satisfecho, las convierten en 
oportunidades comerciales y crean satisfacción para otros y utilidad para ellas mismas. 
La capacidad de la empresa para sobrevivir y prosperar, depende de su habilidad para 
crear continuamente nuevos valores para los mercados que tienen como objetivo un 
ambiente de deseos y necesidades humanas siempre fluctuantes. 
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1.4 EL PROPÓSITO MAS ELEVADO DE LA MERCADOTECNIA 

Esto nos lleva a la pregunta final de este capitulo. ¿Cuál es el propósito más elevado 
de la mercadotecnia? ¿Qué es lo que debe tratar de lograr un encargado de este 
departamento, que posea visión e inteligencia adecuadas?. 

Esta pregunta se hace porque los gerentes en ocasiones pierden de vista sus metas 
finales y se concretan a las ganancias a corto plazo o un dudoso beneficio para si 
mismos y para otros. Cuando llegan a perder este sentido de propósito más elevado, su 
labor se torna insatisfactoria y su actitud cinica. 

Para guiar al practicante de mercadotecnia se han propuesto diferentes metas. La 
perspectiva más común es que el objetivo del encargado es maximizar el consumo de 
mercado de cualquier cosa que la compañia produzca. Según este punto de vista, el 
encargado de mercadotecnia es un técnico que diseña las ganancias de ventas, es decir, 
el éxito de la mercadotecnia significa vender más y más goma, automóviles o paletas 
heladas, como si el consumidor fuera una enorme máquina de consumo a la que debe 
atiborrarse constantemente de productos y servicios, incluso si los consumidores no 
desean tanto consumo. esto es bueno para la economia y permite la creación de 
empleos. 

No obstante Adam Smith observó que el hambre se ve limitada por la dimensión del 
estómago humano. En forma más general, la gente a la larga carecerá del tiempo para 
consumir todo lo que puede comprar y es posible que se rebele contra el exceso de 
comida y de vestido y que comience a pensar en "bastante es suficiente" y hasta en 
"menos es más". Frederick Pohl escribió un cuento corto de ciencia ficción intitulado "El 
toque de Midas", en el que las fábricas están completamente automatizadas y los 
articules salen de ellas rodando en forma continua y la gente consume tanto como le es 
posible, a fin de no verse enterrada por la enorme cantidad de mercancla. 

En este cuento, a las promesas ordinarias se les fijan altas cuotas de consumo, 
mientras que a la élite se le excusa para no tener que consumir tanto. Además, a esta 
élite se le confieren los pocos empleos que aún quedan vacantes, por lo que no tiene 
que enfrentarse a la congoja del desempleo. 

Una meta más sana para el encargado de mercadotecnia, es luchar por maximizar la 
satisfacción del cliente. Su tarea principal es descubrir los deseos cambiantes del 
consumidor e influenciar a la compañia para ajustar su mezcla de articules y servicios a 
los que en verdad se necesitan. El encargado de mercadotecnia se cerciora de que la 
compatiia continúe produciendo valor para los mercados de consumidor que se tienen 
como meta. 
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Sin embargo, aun la satisfacción del consumidor no constituye una meta completa 
para la mercadotecnia. El acto de crear "bienes" que satisfagan los deseos humanos 
crea también ciertas cosas "malas" en el proceso. Todo automóvil que se produce 
satisface una necesidad de transportación, pero al mismo tiempo contribuye al nivel de 
contaminación en la sociedad. 

El economista Kenneth Arrow hizo ver que el elevado producto nacional bruto 
también significa una elevada contaminación nacional bruta. El encargado de 
mercadotecnia sensitivo debe asumir la responsabilidad por la totalidad de la producción 
creada por la empresa. En primer lugar, él es miembro del público y, por ende, él mismo 
se esta victimando hasta cierto grado. En segundo lugar, la sociedad ha dado origen a 
los crlticos del consumismo, a los ambientalistas y a otros muchos grupos de acción 
pública, que hacen dificil la vida para aquellas empresas que se muestran indiferentes a 
las cosas "malas" que crean en el proceso de buscar utilidades. 

Por último, el mercadotecnista en realidad está tratando de contribuir a la calidad de 
vida. La calidad de vida es una función de cantidad y calidad para satisfacer necesidad 
de artlculos y servicios, calidad del ambiente físico y calidad del ambiente cultural. Con 
gran frecuencia la compañia basa su caso en su aptitud para producir grandes 
cantidades de bienes y servicios y no presta suficiente atención a su impacto sobre los 
demás componentes de la calidad de vida. 

Las utilidades continuarán siendo una prueba importante del éxito del negocio para 
servir a la sociedad. Sin embargo, como observa Drucker, las·utilidades son en realidad 
un subproducto de hacer bien el negocio y no el objetivo moral del negocio. El comercio, 
al igual que otras instituciones de la sociedad, prospera únicamente si se mantiene la 
legitimidad a los ojos de los consumidores, empleados y público en general, la 
legitimidad tiene su base en el compromiso de la institución de servir a objetivos morales 
más elevados. 
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11 SISTFMA FINANCIERO MUUCANU Y l A N! Cf SIUAU Ul UNA 
MERCADOTECNIA IDONfA 

11.1 EVOLUCIÓN DEL SISTEMA FINANCIERO MEXICANO 

El Sistema Financiero Mexicano se ha caracterizado por observar una evolución de 
acuerdo a las condiciones y necesidades de adaptación en el marco de los modelos 
económicos adoptados para poder apoyar el ritmo de desarrollo del pals. 

La primera institución financiera fue el Nacional Monte de Piedad, autorizada por 
Carlos 111 en junio de 1774 para hacer préstamos pignoraticios o prendarios sin cobro de 
interés a los pobres. la cual posteriormente en 1879 deja de ser una institución de 
beneficencia para convertirse en institución de crédito. En 1830 surge el Banco de Avio, 
fundado para fomentar la industria textil, y el Banco Nacional de Amortizaciones en 1837 
con el objeto de amortizar la moneda de cobre. 

En 1864 se funda el Banco de Londres y México, como sucursal de un banco inglés 
y con facultades para emitir billetes. seguido por el Banco de Santa Eulalia, fundado en 
Chihuahua como banco local y el Banco Mexicano en 1878 con las mismas facultades. 
En 1881 se crea el Banco Nacional Mexicano, cuya función era la de actuar como cajero 
del gobierno, prestando, como administrador de la Tesorerla, sus servicios en el interior 
del pals y en el extranjero. En 1864 este último, se fusiona, tras una fuerte crisis 
bancaria, con el Banco Mercantil, lo que da origen al surgimiento del Banco Nacional de 
México. En ese mismo año, se promulga la primera ley que contiene una regulación 
especifica en materia bancaria y que fue el Código de Comercio. Es cuando al Banco 
Nacional de México se le dan las atribuciones de banco central. 

En materia bursátil, a pesar de que desde 1862 existlan las Juntas Mercantiles de 
Fomento y la Lonja de México, que originalmente operaban con letras de cambio y otros 
valores endosables de algunas corporaciones mercantiles, la historia del mercado de 
valores en México inicia en 1895. 

En octubre de ese año, se fundó la Bolsa de México, ubicada en la calle de Plateros, 
con un capital de $40,000 pesos, que operaba principalmente con valores mineros de 
859 empresas mineras registradas. No obstante, ello ocasionó que el mercado perdiera 
importancia, y en el mes de abril de 1896 el Consejo de la Bolsa, decidió suspender 
operaciones y clausurar la institución. 
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En 1897 se promulga la Ley General de Instituciones de Crédito que impulso 
limitaciones a los bancos en cuanto a reservas, facultades para emitir billetes y la 
apertura de sucursales, tratando de unificar el sistema, dio lugar a dos sistemas rivales: 
el de los bancos nacionales y el de los bancos del interior. Los dos grandes bancos de 
emisión, Banco Nacional y Banco de Londres y México, contaban con facultades para 
tener sucursales y agencias en todo el pals, y por otra parte, los bancos locales podrian 
tener sucursales pero no en la Ciudad de México. Por ello, eventualmente tuvo que 
crearse el Banco Central Mexicano, que funcionó como puente entre los dos sistemas y 
hacer el canje de los billetes de los estados en la capital. Asimismo, se clasificó el tipo de 
instituciones de crédito de la siguiente forma: Bancos de emisión (comerciales), Bancos 
hipotecarios (créditos a largo plazo), Bancos refaccionarios (créditos a mediano plazo 
para agricultura, ganaderia e industria manufacturera) y almacenes generales de 
depósito. 

Tras 11 ai'los de suspendida la actividad bursátil, en 1911 surgió nuevamente el 
interés de invertir en bolsa. En ese mismo afio, se constituyó la Bolsa Privada de México 
(BPM), cuyo objetivo era el de reglamentar las liquidaciones, registrar valores públicos, 
mineros, bancarios e industriales, presidiendo los remates un vocal de Consejo. 

A principios de 1909 se empezó a recuperar el mercado, debido al alza internacional 
de los precios de los metales preciosos, y con la colocación de acciones mineras en el 
mercado de Paris. En junio de 1910 la BPM cambió su denominación por "Bolsa de 
Valores de México". Sin embargo, para el inicio de la revolución en noviembre de 1910, 
se rompió la tendencia de crecimiento observado en el mercado. 

· En abril de 1916 la Secretaria de Hacienda inició la reorganización monetaria con 
tres medidas inmediatas: la creación de la Comisión monetaria, la constitución del fondo 
metálico de garantia, y la emisión del "infalsificable" garantizando cada peso en veinte 
centavos oro nacional, a efecto de generar confianza. 

En 1924 se convoca la primera Convención Bancaria, para discutir los dictámenes 
sobre la Ley de Instituciones de Crédito, que se emite en 1925, y se crean los estatutos 
de la Ley del Banco de México, siendo inaugurado por el entonces Presidente, Plutarco 
Elfas Calles. El objetivo de creación de Banco de México era el de hacerlo centro de 
desarrollo de un sistema bancario comercial, por medio de redescuentas a los bancos 
privados y la regulación integral de los depósitos. En 1928 se crea la Asociación de 
Banqueros de México y la Comisión Nacional Bancaria. 

En virtud del deterioro en el comercio exterior, en 1930 se hace el primer intento de 
establecer una comisión de control de cambios. Con la Ley de Calles, se intenta una 
reforma monetaria que desmonetiza el oro y establece un talón de plata, actuando 
Plutarco Ellas Calles como presidente del consejo de Banco de México. A consecuencia 
de lo anterior, en 1932 se emite la nueva ley del Banco de México, que establece que las 
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Instituciones bancarias privadas comerciales deben quedar asociadas al mismo, quien 
actuarla como institución central de emisión y redescuento, administrador de la reserva 
monetaria y regulador del movimiento integral de los depósitos; censando la competencia 
desleal de esta institución; se emite la Ley de Tltulos y Operaciones de Crédito y se 
refuerza la Comisión Nacional Bancaria. 

La Ley General de Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxiliares de junio de 
1932, otorgó las sociedades generales o financieras y a las bolSJIS de valores (ambas 
con carácter de organizaciones auxiliares y sin rango de instituciones de crédito), la 
función de promover el mercado de capitales. Esta Ley fijó por primera vez el criterio de 
atribuir valor oficial a las cotizaciones realizadas en Bolsa; estableció los principios para 
constituir bolsas; delineó las bases de sus operaciones y las caracterlsticas de sus 
miembros; señaló los requisitos de inscripción de valores y prohibió aquellas 
transacciones que revestían carácter inequivoco de azar. Dicha Ley, en su capitulo 
relativo a las Bolsas de Valores pretendia el surgimiento de una banca de inversión, que 
seria responsable de la promoción y encauzamiento de los mercados primarios y 
secundarios de valores. 

En 1934. bajo el régimen de Lázaro Cárdenas, se crearon Nacional Financiera, con 
carácter de principal agente financiero del Gobierno Federal, captando recursos de 
organismos internacionales para financiamientos de obras de irrigación, caminos, 
ferrocarriles y energia eléctrica. El Banco Nacional de Crédito Ejidal y Banco Nacional de 
Comercio Exterior, es establecieron en 1935, en el propósito de impulsar la producción 
agropecuaria y el comercio exterior. 

En 1936, Banco de M~xico, en su calidad de agente financiero del Gobierno Federal, 
efectuó su primera operación caracteristica de mercado abierto; se emitieron tres series 
de bonos de caminos a cinco años de plazo, en 1937 ocho series adicionales y en 1938 
siete más. En 1939 inició la colocación de Certificados de Tesorerla. 

En 1939 se promulga la Ley sobre la Venta Pública de Acciones, asl como la nueva 
Ley Orgánica de Nacional Financiera en 1940, por medio de la cual se le otorgan 
facultades para impulsar el desarrollo de las bolsas y de las sociedades financieras, 
concediéndoles crédito con garantla de valores; apoyar el financiamiento accionario y 
desempeñar un prominente papel en las bolsas de valores. 

En 1941. se refuerza el sistema, mediante la reforma a la Ley Bancaria, con objeto 
de insistir sobre una separación entre el mercado de dinero y el de capitales y mediante 
el decreto del 16 de abril de 1946 fue creada la Comisión Nacional de Valores, y el 
reglamento que la rigió. Conviene precisar que correspondia a Nacional Financiera la 
responsabilidad de la estructuración y operación del sistema de valores, y es en la 
década de los cincuentas, cuando nacen dos nuevas bolsas: la Bolsa de VJlores de 
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Monterrey, en Nuevo León y la Bolsa de Valores de Occidente, con sede en 
Guadalajara, Jalisco. 

En 1975 se promulga la Ley del Mercado de Valores, con lo cual las bolsas no 
dependerlan más de las instituciones bancarias. Su objetivo básicamente fue 
institucionalizar el mercado de valores y dotarlo de mecanismos que permitieran conocer 
con facilidad las caracterlsticas objeto del comercio y los términos de las ofertas, 
demandas y operaciones; poner en contacto de manera rápida y eficiente a oferentes y 
demandantes, y dar a ias transacciones liquidez y seguridad. Todo ello instalado en una 
cada vez más sólida infraestructura institucional. 

En el mes de enero de 1978, se realiza después de casi 40 años una nueva emisión 
de Certificados de la Tesorería de la Federación, como instrumento de manejo de deuda 
pública y se crea el instituto para el Depósito de Valores, cuyo objetivo era el de 
depósito, guarda, compensación y liquidación de valores. En 1980 se funda la Asociación 
Mexicana de Casas de Bolsa, con objeto de contar con un órgano de representación 
gremial y surgieron otros organismos de apoyo como la Asociación Mexicana de 
Capacitación Bursátil, que después, en 1982 cambió su denominación por la de Instituto 
Mexicano del Mercado de Capitales. 

A partir de 1982, a administración del Presidente de la Madrid, como resultado del 
proceso de estandarización bancaria, desarrolla una serie de tareas tendientes a 
ordenarla desde el punto de vista de técnica legal, lo que obligó a elaborar la Ley 
reglamentaria del Servicio Público de Banca y Crédito, instrumentar la venta de activos 
no bancarios, establecer los procedimientos de indemnización, y ordenar el nuevo 
esquema de los trabajadores bancarios, incluyendo el nuevo sindicalismo. 

Se avanza en los aspectos estructurales de la evolución de la banca, profundizando 
en el concepto de banca múltiple; se reducen de 60 instituciones a 18, fomentándose la 
cobertura nacional de algunos bancos. · 

Con el fin de asegurar el carácter mixto y competitividad del sistema financiero, se 
limitó la participación que los bancos nacionales tuvieran en compañías de seguros y 
fianzas, así como en casa de bolsa, lo que permitió un desarrollo de las primeras que no 
había observado con anterioridad dado el papel preponderante de las instituciones 
bancarias. 
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11.2 MODERNIZACIÓN DEL SISTEMA FINANCIERO 

A fines de 1988 se inicia una profunda transformación del sector financiero, tanto en 
lo institucional como en sus aspectos operativos, teniendo como punto de partida una 
estrategia económica basada en una estricta disciplina fiscal y una lucha frontal contra la 
inflación, elementos fundamentales para alcanzar un crecimiento sólido. En ella, el 
sistema financiero asume la función de promover la captación y movilización del ahorro a 
niveles compatibles con las metas de crecimiento, lo que implica elevar la eficiencia en la 
intermediación. Reconociendo que las instituciones y el marco regulador del sector 
ejercen una gran influencia sobre el crecimiento y el desarrollo económico, el proceso de 
modernización financiera se ha sustentado en la flexibilización en la operación de los 
mercados, el impulso a la complementariedad entre instituciones financieras, y el 
estimulo a la competitividad de las mismas. 

El proceso de modernización financiera puede sintetizarse en cuatro etapas 
fundamentales, correspondiendo la primera a la desregulación y liberación de sector 
financiero, en donde se da un enfoque pragmático respecto a tasas de interés, 
dejándose su funcionamiento al mercado y fijando objetivos de inflación y reservas 
internacionales. 

DESREGULACIÓN Y LIBERALIZACIÓN 

En relación a los controles cuantitativos del crédito, en 1 g88 se inicia la eliminación 
de los cajones de crédito a sectores de alta prioridad, continuando con la supresión de 
los requisitos de reserva obligatoria (encaje legal). 

La captación de recursos del público vla obligaciones bancarias (Certificados de 
Depósito y Pagarés) fue liberada de mecanismos de crédito selectivo, y la reserva 
mlnima para créditos directos al gobierno fue sustituida por un requisito de liquidez, 
estableciéndose el mandato de mantener el equivalente al 30% de la cartera en bonos 
del gobierno a partir de octubre de 1988. 

En abril de 1989 se extendió la reforma a los depósitos a plazo y en agosto a las 
cuentas de cheques. También fue abandonado el mecanismo de crédito selectivo y se 
establecieron las condiciones para eliminar lo que quedaba de reserva mlnima. 

Esta etapa concluyó con la eliminación del coeficiente de liquidez obligatorio, 
además de establecerse un pagaré gubernamental, los SONDES, con tasa variable a 10 
arios para ser intercambiado entre los bancos con el fin de asegurar que mantuvieran 
sus reservas voluntarias. 
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REFORMAS LEGALES Y REGULA TORIAS 

Como segunda etapa, se llevó a cabo el proceso de reformas legales y regulatorias, 
iniciado en 1989 con el denominado paquete financiero, que incorporaba modificaciones 
a los ordenamientos siguientes: ley Reglamentaria del Servicio Público de Banca y 
Crédito, del Mercado de Valores, de Organizaciones y Actividades Auxiliares del Crédito, 
de Sociedades de Inversión, de Instituciones de Seguros y de Instituciones de Fianzas. 
la aprobación de las Leyes de Instituciones de Crédito y de Agrupaciones Financieras 
en 1g90, restituyó la posibilidad de que los particulares prestaran el servicio de banca y 
crédito. 

El conjunto de reformas, se orientó a flexibilizar la regulación, a redefinir esquemas 
de supervisión, a promover la competencia entre intermediarios, a reconocer el uso de 
nuevos instrumentos y mecanismos de intermediación, asr como a sentar las bases para 
una apertura gradual en los servicios financieros. 

En este proceso se destacó la nueva estructura institucional basada en servicios 
financieros integrados; el establecimiento de capitales mínimos para las instituciones; la 
obligación de crear reservas preventivas en los bancos, de acuerdo a la clasificación de 
su cartera crediticia; la nueva conformación del capital de las instituciones, que permite la 
participación de inversionistas del exterior, hasta por un máximo de 30% del capital, en 
bancos y casas de bolsa, y hasta el 49% en compañías de seguros, afianzadoras, 
almacenes de depósito y arrendadoras. 

PRIVATIZACIÓN BANCARIA 

la tercera etapa, correspondiente a la privatización bancaria, inició en mayo de 1990 
y respondió a tres motivos fundamentales: la necesidad de que el Estado concentrara 
sus esfuerzos en objetivos básicos, tales como elevar el bienestar de la población sobre 
bases productivas y duraderas; cambios en la situación económica, social y del propio 
sistema financiero de la banca en 1982, y la necesidad de elevar la calidad y el alcance 
de los servicios bancarios. 

Esta fase, iniciada en mayo de 1990 y finalizada en julio de 1992, se caracterizó por 
los intensos trabajos realizados para llevar a cabo la desincorporación de cada uno de 
los 18 bancos comerciales; asf como por fa preparación cuidadosa de los procedimientos 
por parte de las autoridades, buscando garantizar transparencia y congruencia con los 
objetivos de una intermediación más eficiente. los recursos obtenidos por la 
privatización ascendieron a un monto total de 42.5 millones de nuevos pesos. 
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Otro elemento fundamental de esta etapa fue la conformación de agrupaciones 
financieras, mismas que fueron creándose gradualmente, en tanto se iban realizando las 
desincorporaciones. 

APERTURA DE LOS MERCADOS 

La cuarta etapa o fase actual de apertura de los mercados, responde a las 
tendencias hacia la globalización e internacionalización que caracterizan al sistema 
financiero mundial. La inserción de México en el mismo, se está realizando de manera 
gradual y paulatina, mediante dos procesos paralelos. Uno, correspondiente a la 
negociación del capitulo financiero del Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos y 
Canadá (TLC}, donde se establecen las condiciones en que en su caso, habrá de 
realizarse la presencia comercial de las instituciones de dichos paises. 

Entre los principios más importantes se incorporan los siguientes: las instituciones 
financieras de un pals miembro del TLC podrán establecerse en ias otras naciones 
signatarias recibiendo trato nacional y de nación más favorecida; se establecen 
procedimientos de transparencia para resolver sobre las solicitudes de operación, asi 
como procedimientos específicos de consulta sobre asuntos relativos a estos servicios. 
El acuerdo excluye las politicas monetaria y cambiarla, actividades integrales de 
sistemas de seguridad social y las de banca de desarrollo. 

Destaca el hecho de que una vez firmado el TLC, se establece un periodo de 
transición durante el cual el acceso a los intermediarios será gradual, se precisan los 
intereses de participación en el mercado de dichos intermediarios, y se define el tiempo 
de vigencia de la disposición hasta el 31 de diciembre de 1999. 

El segundo proceso corresponde a las adecuaciones internas para contar con un 
marco jurídico que permita a las instituciones financieras competir en mejores 
condiciones ante las instituciones del exterior, reformas que fueron autorizadas por el 
Congreso de la Unión el 23 de julio de 1993. 

Las reformas abarcan, entre otras, las Leyes de Instituciones de Crédito, de 
Seguros, de Organizaciones y Actividades Auxiliares de Crédito y del Mercado de 
Valores, y están orientadas a propiciar la internacionalización del sector. Además, 
enfatizan la preservación de los intereses del público inversionista, procuran la 
estabilidad y desarrollo del sector financiero y promueven mecanismos que fomenten el 
ahorro y el financiamiento de la planta productiva del pals. 

Finalmente, tomando en cuenta que la reforma financiera ha modificado la forma en 
que se financia el déficit público y dados los avances en el saneamiento de las finanzas 
gubernamentales, se realizó la reforma Constitucional para dotar de autonomía al Banco 
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de México, otorgándole el mandato explicito de procurar la estabilidad del poder 
adquisitivo de la moneda nacional, como objetivo prioritario en el ejercicio de sus 
funciones. 

Las modificaciones legislativas tienen como principales objetivos: 

• Libertad a la institución para determinar el manejo de su propio crédito. 

• Establecer claramente la separación entre las funciones de crear dinero y las 
necesidades de gasto de gobierno. 

• Conformar las disposiciones encaminadas a proteger la autonomla de criterio de las 
personas a cuyo cargo esté la conducción de la institución, asi como establecer las 
normas relativas a la administración de la institución. 

MEDIDAS COMPLEMENTARIAS 

Por otra parte, se han instrumentado medidas para respaldar la creación de nuevos 
instrumentos financieros, la redefinición del papel de los bancos de desarrollo y 
comerciales, asi como las políticas fiscales y monetarias apropiadas al nuevo marco 
regulador. 

Al respecto, una tarea crucial ha consistido en la creación de nuevos instrumentos 
financieros que permitan al público inversionista transferir recursos en el tiempo, financiar 
proyectos al más bajo costo posible y protegerse contra una diversidad de riesgos. Ello 
ha permitido ampliar la gama de operaciones que pueden efectuarse en los mercados de 
dinero y de capital. 

Simultáneamente, y con el objetivo de contar con una base industrial 
fundamentalmente de pequeñas unidades productivas enfocadas a actividades en las 
que su eficiencia sea mayor, asi como promover formas de organización Industrial que 
permitan explotar economias de escala, la banca de desarrollo ha experimentado una 
profunda transformación que va desde la asignación cada vez mayor de recursos a las 
empresas medianas y pequel'ias del sector privado; hasta un cambio en la concepción 
respecto a los créditos para el desarrollo, que actualmente se orientan a promover la 
competitividad y la eficiencia, además de ser instrumento para el alivio de la pobreza. 

Ahora, los nuevos principios que rigen a la banca de desarrollo son: el no otorgar 
subsidios, sino crédito suficiente y oportuno; proporcionar asistencia técnica integral; 
apoyar actividades productivas de todo tipo; buscar llegar al mayor número de empresas 
posible sin sacrificar calidad en los créditos; y buscar esquemas masivos y efectivos. 
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Para reducir costos, se aprovecha la infraestructura de los bancos comerciales y de 
otros intermediarios financieros. En algunos programas se incluye la participación de 
organizaciones no gubernamentales. Por último es importante destacar que actualmente 
el sistema financiero enfrenta el gran reto de lograr incrementar el ahorro interno, para 
asl poder lograr un crecimiento equilibrado y sostenido que pueda traducirse en un mejor 
nivel de vida para la población del pals. 

11.3 ESTRUCTURA DEL SISTEMA FINANCIERO MEXICANO. 

Tradicionalmente, la estructura ha dividido a todo el sistema financiero en dos 
grandes rubros: bancario y no bancario. Sin embargo, las diferencias entre uno y otro 
son sutiles y meramente formales o estructurales. Por otra parte, consideramos que 
dicha distinción resulta un poco arbitraria. pues si el criterio a seguir para distinguir a los 
intermediarios atiende sólo a un género considerando su régimen de operaciones en 
contraposición al de aquellos que no funcionen de ese modo excluyéndolos, y si 
admitimos la existencia de sistemas peñectamente definidos, es tan válido entonces 
hablar de sistemas bursátiles y no bursátiles, etc. 

Se estima que la estructura del sistema financiero mexicano debe analizarse 
tomando como punto de partida la definición propuesta del mismo como "sistema 
financiero institucional", en orden a considerar exclusivamente aquellos intermediarios 
reconocidos y regulados por la ley en su conjunto, para después contemplar aparte a las 
autoridades que intervienen en el mismo. 

Podemos afirmar que en nuestro pals, el Sistema Financiero Institucional está 
compuesto por: el sistema bancario; el sistema correspondiente a las organizaciones y 
actividades auxiliares del crédito; el sistema bursátil, referido a los intermediarios que 
actúan de manera directa y principal en el mercado de valores, el sistema asegurador, y 
el sistema de fianzas. 

Desde un punto de vista formal o estructural, cada uno de dichos sistemas se integra 
de la siguiente manera: 

1.- Sistema bancario: Está integrado por el Banco de México; las instituciones de 
crédito, tanto de banca múltiple como de desarrollo; el Patronato del Ahorro Nacional; 
los fideicomisos públicos creados por el Gobierno Federal para el fomento económico 
(en virtud de que su objeto es otorgar crédito), y aquellos constituidos para 
complementar la actividad del Banco Central en las funciones que la ley le 
encomienda (tal es el caso del fideicomiso en que se opera la cámara de 
compensación: "CECOBAN"). 
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2.- Sistema de las Organizaciones Auxiliaras del Crédito: Comprende a los 
almacenes generales de depósito, las uniones de crédito, las sociedades de ahorro y 
préstamo, las arrendadoras financieras y las empresas de factoraje financiero. Dentro 
de este, se contempla a las actividades auxiliares de crédito, referidas a la operación 
de las casas de cambio, debiéndose resaltar que, acertadamente, no se le atribuye 
carácter de intermediario. · 

3.-~ en el mercado de valores operan de manera directa y principal las 
bolsas de valores, las instituciones para el depósito de valores, las casa de bolsa, los 
especialistas bursátiles y las sociedades de inversión, asl como aquellas empresas 
operadoras de estas últimas. 

4.- Sistema Asegurador: Comprende a las instituciones de seguros y a las sociedades 
mutualistas de seguros. 

5.- Sistema Afianzador: Este estructura de manera uniforme a las instituciones de 
fianzas. 

Autoridades del Sistema 

El papel rector del Estado en materia financiera, como rubro económico, se traduce 
en nuestro pals en el ejercicio de las funciones de control, regulación y vigilancia del 
sistema a través de diversos organismos. 

En un primer plano, como ya hemos expuesto, a la Secretarla de Hacienda y 
Crédito Público le corresponde formular los proyectos de leyes en esta materia, entre 
otras, pero esto atañe al régimen legal. A dicha secretarla corresponde además regular 
la estructura del sistema financiero y parte de las operaciones que realizan intermediarios 
financieros no bancarios. 

Asimismo, además de la citada secretarla, las funciones de regulación y vigilancia 
del sistema corresponden al Banco de México, a la Comisión Nacional Bancaria, a la de 
Valores y a la de Seguros y Fianzas, aunque a nuestro juicio, la separación de las 
comisiones se empieza a volver obsoleta, pues nada impedirla unificar las funciones de 
las mismas en una sola comisión con ramos especializados, pero bajo un mando único 
que cuidara la congruencia y armenia en las funciones que le corresponden. 

Al Banco de México, le compete la operación del sistema bancario y ciertas 
actividades, principalmente crediticias, propias de otros intermediarios como casas de 
bolsa, arrendadoras financieras, empresas de factoraje financiero o casas de cambio, 
estas últimas en ejercicio de su facultad regulatoria en materia de cambios. 

34 



11. SISTEMA FINANCIERO MEXICANO Y LA NECESIDAD DE UNA MERCADOTECNIA IDÓNEA 

Las tres com1s1ones mencionadas tienen, dentro de los sectores a que están 
referidas, funciones de inspección y vigilancia, detectando también, en diverso grado, 
ciertas atribuciones para instrumentar politicas y regular operaciones. 

Todas estas autoridades requieren, como señala la doctrina de Derecho 
Administrativo, por regla general, competencia para actuar como tales, entendida como 
el poder legal de ejecutar determinados actos. Esto es aplicable a las citadas comisiones, 
en su carácter de organismos desconcentrados a la Administración Pública, en concreto, 
de la Secretarla de Hacienda y Crédito Público. Baste señalar por el momento que, por 
esta razón, su actuación se encuentra delimitada por la ley, y en tal virtud, merecerá 
especial comentario al tratar la regulación del sistema más adelante. 

Los Intermediarios Financieros Privados y Oficiales. 

Los lntermedjarjos Oficiales: 

La Banca de Desarrollo.- Por lo que respecta a las Sociedades Nacionales de 
Crédito, la ley las define como entidades de la Administración Pública Federal, con 
personalidad jurídica y patrimonio propios, con el carácter de Sociedades Nacionales de 
Crédito y bajo la forma de Sociedades Anónimas, todas reglamentadas mediante sus 
respectivas leyes orgánicas, y en tal virtud, tienen un objeto más especifico que las de 
banca múltiple. 

Otros Organismos.- De modo similar, dentro del sistema, y en concreto del 
bancario, encontramos al Patronato del Ahorro Nacional, no sujeto a la ley bancaria, 
pero si organismo descentralizado con personalidad jurldica y patrimonio propios, y que 
actúa de acuerdo a su ley orgánica, y, por último, a la antigua Institución de servicio 
social denominada actualmente "Nacional Monte de Piedad", a la cual ubican algunos 
autores dentro del sistema bancario. 

Banco de México.- Sin duda la institución oficial participante en el sistema más 
importante es el Banco de México, cuya función consiste (tal y como sucede con la 
generalidad de las bancas centrales o los organismos a quienes competan sus funciones 
a nivel mundial), primordialmente, en la regulación de la circulación monetaria, del crédito 
y los cambios, con el fin de procurar en esos campos, condiciones propicias a la 
estabilidad del poder adquisitivo de la moneda. Asl, se manifiesta como centro del 
sistema financiero en su conjunto, y tal vez no sea lo más afortunado tratarlo en ese 
apartado de intermediarios oficiales, debiendo hacer por tanto la salvedad de que este 
instituto central debe ser considerado como autoridad y como participante del sistema. 
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Para cumplir con dichos objetivos, el ejercicio de sus funciones implica el ser agente 
exclusivo o determinante en la emisión de signos monetarios, administrador de los 
activos internacionales del pals, banquero del gobierno, centro y apoyo del sistema 
bancario (banco de bancos) y, en términos generales, factor determinante para proveer 
al desarrollo del sistema financiero en su conjunto. 

Dentro de sus funciones destacan sus atribuciones en materia crediticia, ejerciéndola 
en dos grandes ámbitos, a saber, llevando a cabo operaciones dinerarias y expidiendo 
normas de carácter general aplicables a la actividad de diversos intermediarios, con el fin 
de dar a dicha regulación mejores niveles de uniformidad, efectividad y congruencia, que 
abarca diversos instrumentos legales para regular cuantitativa y cualitativamente el 
crédito que otorgan los bancos, asl como los "créditos margen" de casas de bolsa y 
especialistas bursátiles, la capacidad de admisión de créditos bancarios y otorgamiento 
de préstamos a compañlas de seguros y entidades financieras del exterior por parte de 
las arrendadoras financieras y empresas de factoraje, entre otras. 

Los Intermediarios Privados.- Comprende a todos los intermediarios institucionales 
(excepto los oficiales obviamente), y como hemos señalado, para su organización se 
requiere, además del Permiso de la Secretarla de Relaciones Exteriores (por 
estructurarse como sociedades mercantiles anónimas), la "autorización" de la de 
Hacienda y Crédito Públ:co. 

El objeto de los Intermediarios.- En términos generales, su objeto directo consiste en la 
intermediación financiera como acto jurldico complejo, es decir, como el conjunto de 
obligaciones de dar, hacer y no hacer que constituyen y surgen de sus actividades, en 
función a la generación del ahorro o a la transferencia de recursos. 

En este sentido, el régimen de actividades que pueden realizar para cumplir con su 
objeto cada tipo de intermediario privado, se encuentra señalado en diversas 
disposiciones (codificadas o dispersas), y para cada clase de ellos, sin embargo, tienen 
notas comunes, aunque muy genéricas, mientras que, como hemos señalado, por lo que 
respecta a los intermediarios oficiales, su objeto es más especifico. Asl, el de Banco de 

México como intermediario se encuentra señalado en su ley orgánica; el de la banca de 
desarrollo, en sus respectivas leyes orgánicas y, los otros organismos, en su regulación 
especial. 

De este modo, destaca de los intermediarios privados su objeto, en el sentido que da 
al término el derecho de las sociedades, como objeto social delimitado por la voluntad de 
sus integrantes y por la ley, sin embargo, en materia de intermediación financiera, a 
nuestro juicio, está derogado el principio de la autonomla de la voluntad de los contratos, 
por que ésta no puede variar o desvirtuar el objeto de los intermediarios, si bien su fin 
común existe, queda constreñido al que especifica la ley. 
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Lo anterior obedece a que, para los intermediarios financieros privados, su objeto 
consiste en el conjunto de actos que, de acuerdo a las disposiciones legales aplicables y 
a su autorización (asl como las que se vinculen estrechamente para permitir la 
realización de sus actos), estén facultados a realizar. 

En algunos casos, el objeto esta previsto en la ley y no se permiten actividades 
adicionales; en otros, pueden realizar actividades anexas o conexas; en otros mas, de 
anexas, conexas y similares y, en otros, anexas, conexas y compatibles, pero en todos 
se debe estar a lo que determine la Secretaria de Hacienda y Crédito Público, oyendo las 
opiniones del Banco de México y de las diversas comisiones según corresponda. 

De este modo, de acuerdo a la definición de "sistema financiero" que se ha 
propuesto, para determinar la capacidad y el objeto social de los intermediarios como el 
"conjunto de actividades que pueden realizar", se debe estar a lo previsto: a) en la ley de 
la materia y en la autorización; b) en los reglamentos de las mismas; c) en las circulares 
de Hacienda, Banco de México y las comisiones; d) a las actividades de naturaleza 
analoga o conexa, autorizadas y reguladas expresamente por Hacienda, y, e) a las que 
el uso mercantil y bancario ha considerado como conexas. 

Cada tipo de intermediario mantiene un perfil específico que permite el estudio de los 
instrumentos en cinco apartados: 

a) Operaciones bancarias.- La Ley de Instituciones de Crédito considera como servicio 
de banca y crédito a la captación de recursos del público en el mercado nacional para 
su colocación en el público, mediante actos causantes de pasivo directo o 
contingente, quedando el intermediario obligado a cubrir el principal y, en su caso, los 
accesorios financieros de los recursos captados. 

La doctrina ha clasificado a su vez a las operaciones bancarias en activas 
(colocación), pasivas (captación) y de servicio, designado a estas últimas como 
"neutras" o "atlpicas". 

Las operaciones activas son aquellas que realizan las instituciones, en las que 
prestan dinero, o conceden crédito, o servicios estimados en numerario, pagaderos a 
futuro a cualquier persona, mediante la utilización de contratos, o instrumentos, que 
para ese efecto señala ia ley; las pasivas se refieren a aquellas en las que las 
Instituciones reciben dinero de terceros, resultando éstos acreedores y las 
instituciones deudoras, incluyéndose los bienes o servicios estimados en numerario 
que reciban, pagaderos a futuro; por último, las operaciones neutras, por exclusión, a 
mi juicio carecen de la nota de intermediación, pues no implican ni la captación ni la 
colocación de recursos, sino que se trata de actividades reservadas o atribuidas a la 
banca como sujeto especializado en determinadas materias. Dentro de estas últimas 
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podemos citar el servicio de caja y tesorerla, de pagos y cobranzas, realizar avalúas, 
fungir como fiduciario, albacea, etc. 

b) Mercado de Valores.- Este se integra por et conjunto de intermediarios bursátiles, 
empresas e inversionistas que participan en las operaciones de compra-venta de 
valores. 

La intermediación bursátil consiste en la realización de: operaciones de corredurta, 
comisión u otras tendientes a poner en contacto la oferta y demanda de valores; 
operaciones por cuenta propia con valores emitidos o garanti;:ados por terceros, 
respecto de los cuales se haga "oferta pública" y, operaciones de administración y 
manejo de carteras de valores propiedad de terceros. 

En esta fuente de financiamiento e inversión alternativa al bancario, los 
intermediarios bursátiles actúan generalmente por cuenta ajena, recibiendo de sus 
clientes no ta propiedad de los recursos captados, sino la disponibilidad, canalizando 
el ahorro en inversión para el desarrollo de las empresas "abiertas", entendiendo por 
éstas a aquellas que colocan sus acciones en la bolsa. 

En este sentido, su función económica, finalidad del mercado de valores, se da en lo 
que se conoce como "mercado primario", es decir, en la compra-venta de valores de 
la sociedad emisora al primer adquirente. Es en esta en la que se da la transferencia 
de recursos, lo cual se revela como fuente importante de "financiamiento". Por su 
parte el "mercado secundario", en el cual se da la transferencia de valores de sus 
tenedores o titulares al público inversionista, dota de liquidez a esos valores. 

Por otra parte, a las sociedades de inversión les resulta el carácter de inversionistas 
institucionales, pues tienen por objeto la adquisición de valores y documentos 
seleccionados conforme al criterio de diversificación de riesgos, con recu•sos 
provenientes de la colocación de las acciones representativas de su capital social 
entre el público inversionista. Pueden ser de tres tipos, de acuerdo al tipo de 
instrumentos en que invierten: comunes, de renta fija y de capitales. 

Por último, actualmente opera el S.D INDEVAL, S.A. DE C.V. institución para el 
depósito de valores, que presta el servicio que la ley encomienda a las de este tipo, 
relacionado con la guarda, administración, compensación, transferencia y 
administración de valores. 

c) Seguros.- Su finalidad es resarcir los efectos provocados por situaciones derivadas 
de casos fortuitos o de fuerza mayor, que se traducen en el incumplimiento de 
obligaciones por parte del agente económico para con los intermediarios o el público 
en general, trascendiendo a la totalidad del sistema económico. 
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Sus funciones se centran en: la disminución del efecto de los riesgos que se pueden 
presentar en las operaciones de intermediación financiera, para el mantenimiento de 
las empresas y la seguridad de los intereses del público; y, por otra parte, la 
transformación de los pasivos que contraen las empresas aseguradoras otorgando 
seguros, en activos de diversa naturaleza adquiridos con los recursos que reciben del 
público, que corresponden a las primas que cobran por los seguros que conceden en 
los ramos de vida, daños y accidentes, y enfermedades. 

d) Fianzas.- Con la misma finalidad de evitar el incumplimiento de obligaciones, la fianza 
busca evitar que dicho incumplimiento de diversos proveedores o constructores, 
afecte de manera grave o irreparable la producción de bienes y servicios, asl como a 
los mercados financieros. 

La fianza de empresa (distinguiéndola de la civil y la mercantil) es la otorgada en 
forma habitual y profesional por una sociedad anónima debidamente autorizada, 
quien lo hace mediante el pago de una prima cuyo monto se determina en 
consideración a la solvencia del sujeto afianzado. Junto con ésta, destacan el 
reafianzamiento y el coafianzamiento, instrumentos que diversifican riesgos y 
permiten la absorción de contingencias. 

e) Otros Instrumentos.- El resto de los instrumentos que utilizan los demás 
intermediarios financieros son los siguientes: 

1) Almacenes Generales de Depósito: Este tipo de intermediarios cuenta con el 
certificado de depósito y con el bono de prenda para realizar su intermediación. 
El primero consiste en un titulo de crédito que permite negociar bienes 
depositados al efecto, mientras que el segundo, accesorio al anterior, permite 
realizar operaciones garantizadas con las mercanclas depositadas. 

il) Arrendamiento Financiero: Con esta figura se intermedia en la compraventa de 
bienes a plazo, en la cual la enajenación, en términos generales es definitiva, y el 
arrendamiento civil por medio del cual opera una concesión de uso y goce de 
bienes no consumibles. 

Es un contrato por medio del cual la arrendadora se obliga a conceder el uso y 
goce de bienes que ha adquirido o que se obliga a adquirir, a cambio de una 
contraprestación determinada o determinable, que cubra el valor de adquisición, 
las cargas financieras y demás accesorios. 

Estos intermediarios han alcanzado gran desarrollo en los últimos años, 
cubriendo sectores del mercado tradicionalmente no atendidos por la banca, 
además de contar ya desde hace un par de años con la citada autorización para 
captar recursos del público mediante la colocación de valores emitidos por ellos. 
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ii1) Factoraje Financiero: Esta operación no es más que una especie del descuento 
de documentos pendientes de cobro (siguiendo la mayor parte de las reglas 
aplicables a esta figura), misma que puede ser realizada por la banca, sin 
embargo, la empresas que no cuentan en su tesoreria con respaldos de liquidez 
significativos, ni reunen, en general, los requisitos necesarios para poder ser 
sujetos de crédito bancario, han motivado el desarrollo de especialistas en el 
análisis de riesgos correspondientes a producción, rotación de inventario y 
comportamientos de mercado, que puedan afectar el flujo de los pagos 
vinculados a transacciones comerciales a plazo. 

iv) Las Uniones de Crédito: Por medía de esta figura. sus socios obtienen 
préstamos de ella, su aval y, en general, su auxilio en cualquier operación de 
crédito, pero única y exclusivamente a sus miembros, y pueden ser 
agropecuarias, comerciales, industriales o mixtas. 

v) Las sociedades de Ahorro y Préstamo: Su inclusión en la ley, obedeció a 
ciertas situaciones benéficas que ya hablan sido reconocidas por las 
autoridades, pues su existencia está animada por un fin social, y tienen por 
objeto perrnítír a los sectores de la sociedad menos favorecidos, el acceso al 
ahorro y al crédito, además de fomentar la capacitación y desarrollo de sus 
integrantes. 

Carecen de fines de lucro, y sus utilidades las destinan para reembolsar a sus 
socios parte de los intereses que hayan pagado por los créditos recibidos, o 
bien, a la realización de obras que beneficien a la comunidad. 

Los avances en la modernización de los intermediarios bursátiles se reflejan en 
los siguientes indicadores: el capital social pagado al mes de agosto de 1993, se 
ubicó en 2,776 millones de nuevos pesos, mientras que el capital contable 
ascendió a 5,936 millones de nuevos pesos, lo que representa incrementos 
nominales con relación a diciembre de 1989 de 260% y de 109%, 
respectivamente. 

En el periodo enero -agosto de 1993, fas utilidades de las casas de bolsa 
ascendieron a 468 millones de nuevos pesos. 

El monto de la custodia por cuenta de terceros, aumentó de 121, 767 millones de 
nuevos pesos en diciembre de 1989, a 331,124 millones de nuevos pesos en 
agosto de 1993, lo que representó un incremento de 172%. 

La productividad del sector, medida por la relación utilidad neta por empleado, al 
mes de agosto de 1993, fue de 53,000 nuevos pesos. En cuanto a la custodia 
por empleado, ésta ascendió a 37 millones de nuevos pesos. 
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Por lo que se refiere a la rentabilidad, el indicador de utilidad neta a capital 
contable reflejó un nivel de 7.9% al finalizar agosto de 1993. 

Por otra parte, el número de cuentas de clientes de las instituciones de 
intermediación bursátil, al mes de agosto de 1993, ascendió a 158,264, cifra 
inferior a las 202,490 cifras registradas en diciembre de 1989. Las oficinas de 
atención al público pasaron de 218 en diciembre de 1989, a 192 en agosto de 
1993. 

11.4 REGULACIÓN Y DESREGULACIÓN DEL SISTEMA 

Como consecuencia de las ideas antes expuestas, nuestro sistema actualmente se 
caracteriza por una amplia y compleja regulación, de acuerdo a la cual, los distintos tipos 
de intermediarios (oficiales y privados), se encuentran tipificados y regulados de acuerdo 
al régimen que nos revela nuestra experiencia histórica, consistentes en: (i) la regulación 
de la actividad financiera una vez que ésta alcanzó un desarrollo tal que permitiese 
regirla con una mayor amplitud de juicio, (ii) la procuración en la protección de los 
intereses del público y el desarrollo de los intermediarios, definiendo la actividad 
reservada a cada tipo de intermediario para garantizar su institucionalidad, 
especialización y profesionalismo, y con ello, su solvencia moral y económica frente al 
público. 

Sin embargo, la situación de la intención de la ley, como hemos señalado en 
reiteradas ocasiones, propicia el surgimiento de mercados e intermediarios informales, 
paralelos y al margen del institucional, que obstaculizan las funciones estatales de 
dirección y vigilancia del sistema. 

Asimismo, esta situación limita la competitividad y eficiencia del sistema en su 
conjunto, pues las limitaciones a la actuación de los diversos tipos de intermediarios 
obligan a la dependencia de ciertos tipos de éstos con aquellos de mayor desarrollo, y de 
estos con otros factores (tales como el mercado internacional), lo cual se traduce en el 
incremento de los "márgenes de intermediación financiera", correspondientes a los 
diferenciales entre tasas pasivas y activas, es decir, en el costo del financiamiento. 

Ahora bien, desregular no implica eliminar la regulación a que está sujeto el sistema, 
sino que, por el contrario, implica dotar al sistema de una regulación adecuada. 

Con esto se busca liberalizar los reglmenes aplicables al quehacer financiero, 
amnonizando para dicho efecto medidas que procuren el cumplimiento de delerminados 
objetivos, a saber: adecuada solvencia y liquidez de las instituciones; eficacia en la 
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aplicación de pollticas regulatorias de la moneda, el crédito y los cambios; protección de 
los intereses del público, y acceso a crecientes niveles de eficiencia en los servicios 
financieros. 

Podemos afirmar que, dentro de un adecuado marco legal, la libertad operativa 
propiciarla una competencia sana en orden al obtener la reducción en los referidos 
márgenes de intermediación financiera, debiendo para ello los intermediarios, esforzarse 
en optimizar sus recursos humanos y materiales, lo cual en nada se contrapone a las 
ventajas que argumentan aquellos que defienden la especialidad de funciones. 

Contrariamente a lo que se puede pensar, la eficiencia del sistema financiero no 
puede medirse por el nivel de las tasas de interés (precio de los servicios) ya que éstas 
son consecuencia de diversos factores que no dependen de los intermediarios, sino que 
la evaluación de esa eficiencia debe hacerse de acuerdo al "margen de intermediación 
financiera". 

Son varias las ventajas y beneficios que ofrece la desregulación, resaltando el hecho 
de que reducirla los mercados informales, e impedirla la pérdida de eficacia de las 
medidas de polftica monetaria y crediticia del banco central, trascendiendo a nivel de 
desarrollo global de la economla. 

11.5 LA ESPECIALIDAD Y GENERALIDAD EN NUESTRO SISTEMA 

Hemos ya definido lo que se entiende por uno y otro concepto, y asl toca ahora el 
turno a la exposición de los argumentos en favor de la generalidad como postura más 
adecuada, en virtud de que coincide con los objetivos que debe cumplir la desregulación: 

a) Propicia un óptimo aprovechamiento de los recursos humanos y materiales, permite 
un mejor servicio al público, y facilita acceso a economfas de escala reduciendo el 
costo de los servicios; 

b) Permite a los intermediarios al~anzar mejores condiciones de liquidez; 

c) Dentro de tal marco jurldico, puede operar eficientemente intermediarios 
especializados y, ello (la generalidad) no Impide que cada tipo de servicios sea 
regulado particularmente, atendiendo a la naturaleza de los mismos. 
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Como se podrá apreciar en el siguiente punto, esta es la tendencia que sigue 
nuestro sistema, pues si bien actualmente la ley presenta un cierto grado de 
especialización, ésta atiende, como ha quedado debidamente expuesto en apartados 
anteriores, a la naturaleza de los instrumentos por medio de los cuales se lleva a cabo la 
intermediación, destacando el hecho de que además, ésta se encuentra en camino a su 
universalización. 

11.6 PARTICIPACIÓN EN ORGANISMOS INTERNACIONALES 

Finalmente, cabe hacer referencia a los esfuerzos de las autoridades regulatorlas de 
México por participar en organismos multilaterales de cooperación técnica, los cuales 
han perseguido aprovechar los mecanismos globales de asistencia e intercambio de 
experiencias p'ara el desarrollo. 

De 1989 a 1993, México ha participado intensamente en la Organización 
Internacional de Comisiones de Valores (lnternational Organization of Securities 
Commissions - IOSCO). Durante tres años de ese periodo desempeñó la Presidencia del 
Comité de Desarrollo, colaborando en las actividades y proyectos asignados a distintos 
grupos de trabajo, especialmente en el de compensación y liquidación de pagos, y en el 
de automatización. 

Asl mismo, en 1991 y 1992 ocupó la Vicepresidencia del Comité Ejecutivo, la 
máxima instancia decisoria de la Organización, recibiendo en Octubre de 1992 la 
distinción de ser nombrado Presidente. En junio de 1993 México fue admitido como 
miembro del Comité Técnico de la organización, lo que constituye un reconocimiento de 
los avances recientes que ha observado su mercado de valores en regulación, desarrollo 
y apertura. 

La importancia de este acontecimiento radica en que por primera vez, desde que se 
integró el Comité Técnico con las representaciones de los organismos regulatorios de los 
mercados más desarrollados del mundo, 14 en la actualidad, ese cuerpo admite el 
ingreso de un pals que hasta ese momento pertenecla al Comité de Desarrollo, formado 
por las autoridades de los mercados de valores emergentes. 

A lo anterior cabria añadir la participación de México como miembro fundador, en 
1992, del Consejo Interamericano de Autoridades Regulatorias de Valores, foro de 
consulta y asistencia técnica para los sistemas bursátiles de la región. Es importante 
sei\alar que, en la última reunión del Consejo, se lograron significativos acuerdos en 
relación a principios que cubren cuatro áreas de vital importancia para los mercados de 
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valores: transparencia en las transacciones, procesos de auditoría, compensación y 
liquidación de operaciones; y vigilancia transfronteriza 

En el mercado accionario: 

El saldo de inversión extranjera en renta variable en el mercado mexicano {Gráfica 
1) ha evolucionado de manera significativa en el periodo 1989-1993, producto de la 
apreciación de la cartera y de flujos positivos. Mientras que en diciembre de 1989, se 
registraba un saldo de 1,438 millones de dólares {mdd), en 1990 éste se incrementó a 
4,524; en 1991 a 18,595 y en 1992 a 28,669; situándose a septiembre de 1993 en 
33,695 mdd. 

Saldo Historico de la Inversión Extranjera en Renta Variable 
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Durante este periodo, sobresale el American Depository Receipt {ADR) como el 
principal instrumento de inversión extranjera, seguido por las acciones de libre 
suscripción, el fideicomiso Nafin para la inversión neutra y el Fondo México. Aunque la 
composición porcentual de la cartera presenta variaciones importantes entre 1989 y 
1990, la importancia de los ADR's se incrementa por las nuevas colocaciones 
accionarias en el exterior efectuadas de 1991 a septiembre de 1993. Cabe señalar que 
en 1989 existían 5 esquemas de ADR's sobre acciones mexicanas, cantidad que se ha 
incrementado a 49 en septiembre de 1993. 

El saldo de la inversión extranjera en renta variable, medido en relación al valor de 
capitalización del mercado (Gráfica 2) mostró incrementos sustanciales de 1989 a 1990, 
al pasar de 6.4% a 13.8%, alcanzando en 1991 el 18.2%. Este indicador continuó 
elevándose, ya que en 1992 la participación extranjera se ubicó en 20.7%, y al término 
del tercer trimestre de 1993 alcanzaba un 23.2%. 
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GrAnca 2 

Saldo de Inversión Extranjera en Renta Variable, Medido en Relación al 
Valor de Capitalización del Mercado 
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En este sentido, es importante señalar que el valor de capitalización del mercado ha 
aumentado significativamente en los últimos años, tanto por Ja reva/uación de los titulas 
como por Ja realización de nuevas ofertas accionarias que han sido colocadas en montos 
importantes entre inversionistas extranjeros (en 1991, 3,677.6 mdd; en 1992, 3,141.2 
mdd; y en el lapso de enero a septiembre de 1993, 1,083.7 mdd; para un total en el 
periodo de 7,902.5 mdd). 

El flujo neto de inversión extranjera en renta variable, que abarca el periodo de 
enero de 1991 a septiembre de 1993 asciende a 15,574.2 mdd; de Jos cuales 7,902.5 
mdd. (50.74%) corresponden a colocaciones internacionales y 7,671.7 mdd. (49.26%) a 
operaciones en el mercado secundario, Jo que refleja la importancia que tiene Ja nueva 
oferta accionaria en mercados foráneos para incrementar los flujos de inversión 
extranjera. 

En Instrumentos Gubernamentales: 

El saldo de inversión extranjera en instrumentos de deuda gubernamentales (Gráfica 
3), incluyendo Celes, Sondes, Ajustabonos, Tesobonos y Pagares, en diciembre de 1990 
registraba un saldo de 1,793 mdd; mismo que se incrementa a 3,102.4 en 1991 a 
8,926.5 en 1992; y a 20,.64 mdd. a agosto de 1993. 
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Saldo de la Inversión Extranjera en Instrumentos Gubernamentales 
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GrAnca 3 

El comportamiento del saldo mensual en el periodo 1991-1993 muestra un nivel 
mlnlmo de 1,637.4 mdd. en enero de 1991, y un máximo de 20,064 mdd. Al mes de 
agosto de 1993', la distribución de la inversión extranjera por tipo de instrumento era la 
siguiente: Celes, 12,714 mdd; Ajustabonos, 4,796.0; Sondes, 2,240.7; y Tesobonos, 
313.2; para un total de 20,064.2 mdd. 

Participantes del mercado: 

Las acciones de modernización, flexibilizacion de mecanismos en operación y 
simplificación administrativa, constituyen una vertiente del proceso de regulación que 
ejerce la autoridad sobre el mercado de valores, complementarias al desarrollo de las 
funciones de supervisión, vigilancia y adecuación del entorno jurldico y normativo. Su 
aplicación afecta directamente la actuación de las entidades que componen el sector: 
intermediarios, emisoras, sociedades de inversión y grupos financieros. 
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Emisoras: 

A junio de 1993, se tenlan 615 emisoras de valores en el mercado, 187 que 
cotizaban sus acciones, independientemente que tuvieran en circulación otro tipo de 
valores, y 428 que no participan en el mercado accionario emitiendo titules de deuda 
como papel comercial, pagarés financieros, pagarés a mediano plazo y obligaciones. 

La información financiera de 107 emisoras de acciones del sector no financiero, 
expresada en términos de pesos constantes de junio de 1993 muestran que al día 30 de 
ese mes, las ventas crecieron en un 6.9 por ciento, la utilidad de operación en un 8.4% y 
la utilidad neta en un -15.7% respecto del mismo mes del año inmediato anterior. Por lo 
que se refiere a la estructura del balance, los activos estaban financiados en 59% con 
capital y un 41% de pasivos. De estos últimos, poco menos de la mitad estaban 
contratados en moneda nacional y el resto en moneda extranjera. 

CIFRAS FINANCIERAS DE LAS EMPRESAS EMISORAS 

UWlifad de:OiMnico<''~;-.· ··t.,"' 14414 13290 8.4 
Utllldadea·N9tas'.·:· .. ,,, .•.. ~"'>.'.· 10432 12382 (1.8) 
AcUltó Tolsli.f.;':': .... ,,,,,. ...• -c¡:;, 312400 287683 10.7 
Cáliltal Coribibl• ,_,,.,.,,. .·, ·r, 87151 176642 5.6 

Oferta Accionaria 

En relación a la aprobación para la emisión de nuevos valores, hasta el 30 de 
septiembre de 1993, se efectuaron ofertas accionarias de venta en el país y el extranjero 
de 13 empresas en el año por un total de 4,352 millones de nuevos pesos, 
correspondiendo 1,657 millones a ofertas hacia el interior del país y 2,695 millones a 
colocaclones en el extranjero. 

Del importe total ofrecido, 3,290 millones fueron ofertas primarias y 1,062 millones 
correspondieron a ofertas secundarias que liberaron recursos para la realización de otros 
proyectos de los anteriores propietarios de las acciones. Cabe aclarar que las cifras 
antes descritas excluyen las operaciones de compra y suscripción reciproca para la 
conformación de grupos financieros. 
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Listado Previo de Emisoras 

Durante los meses de enero a septiembre de 1993, se autorizaron 6 
incorporaciones, 2 revocaciones de incorporación y se efectuó la oferta pública de las 
acciones de 6 empresas, para concluir el periodo con 23 participantes en este 
mecanismo. Desde su inicio en 1990, 63 sociedades han sido participantes de este 
listado previo de emisoras, habiendo efectuado la oferta pública de sus acciones 29 de 
ellas y 11 se han separado sin llevar a cabo la oferta de sus acciones. 

Valores de Renta Fija. 

Durante el periodo acumulado enero - septiembre de 1993, se efectuaron estudios y 
dictámenes encaminados a autorizar 23 emisiones de obligaciones, por un importe de 
4,404 millones de nuevos pesos, con el siguiente detalle: 

EMISIONES DE OBLIGACIONES 

.... 90 
"l',!.:~ ·~~- ~-; ·;~.~~ 

3033 
550 

Certificados de participación 

A través de este tipo de títulos se apoyó fundamentalmente la construcción de 
carreteras, ya que dos proyectos de estas obras fideicomitíeron los derechos de cobro 
para su utilización, obteniendo recursos por 31 O millones de nuevos pesos. 

Pagarés a mediano plazo y pagarés financieros 

La presencia del financiamiento a mediano plazo se consolidó los primeros nueve 
meses de 1993. La totalidad de las emisiones de empresas no financieras cumplió con el 
requisito de contar con la calificación de una empresa especializada. Asimismo, a pesar 
de no estar obligadas a ello, algunas de las emisiones de sociedades del sector 
financiero también han accedido a obtener una opinión independiente de su calidad 
crediticia. El número e importe de este tipo de emisiones es el siguiente: 
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PAGARES 

P.a aré Me<!' Plázo'.!.. 33 2039 
pa· aré F:lñani:lero'1· 41 2937 

Papel comercial 

Al concluir septiembre de 1993, se tenían 181 lineas, con un importe global de 8, 129 
millones de nuevos pesos. 

Colocación de valores bancarios 

Las instituciones de crédito, comerciales y de desarrollo encuentran en eí mercado 
de valores una forma complementaria y competitiva de allegarse de recursos financieros. 
En eí ejercicio que se reporta, se registraron 14 emisiones de bonos bancarios por parte 
de la banca comercial, por un importe conjunto de 15,925 millones de nuevos pesos, 
Nacional Financiera colocó 2 emisiones de certificados de participación ordinarios 
"CREDIBUR", por un importe de 939 millones de nuevos pesos y el resto de la banca de 
desarrollo. 6 emisiones por 3,700 millones de nuevos pesos. Adicionalmente, se 
registraron colocaciones subsecuentes de bonos bancarios destinados especlficamente 
al financiamiento de obras de infraestructura, por 443 millones de nuevos pesos. 

Registro de valores para ser colocados en el extranjero. 

Durante el periodo enero. septiembre de 1993, se registraron en la sección especial 
del Registro Nacional de Valores Intermediarios, 40 emisiones de deuda susceptibles de 
oferta y circulación en los mercados del exterior, las cuales correspondieron al sector 
privado, por un importe de 5,777 millones de dólares norteamericanos, y 100 millones de 
marcos alemanes. 

Sociedades de Inversión 

Durante el período entre diciembre de 1989 y septiembre de 1993, se otorgaron 122 
autorizaciones a nuevas sociedades de inversión, distribuidas de la siguiente manera: 26 
comunes, 63 en instrumentos de deuda y 34 de capitales. 
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Asimismo, se autorizaron 22 sociedades operadoras de sociedades de inversión, y 
se revocaron 24 sociedades, con lo cual, el número de estas instituciones autorizadas 
pasó de 301 a 422 (348 sociedades de inversión y 74 sociedades operadoras). 

De éstas, 332 se encuentran en operación, de las que 80 son comunes, 152 en 
instrumentos de deuda, 52 de capitales y 48 operadoras. Los activos netos de estas 
sociedades de inversión se incrementaron de 40,222 nuevos pesos, a 70,723 nuevos 
pesos, y el número de accionistas varió de 529 mil a 430 mil. 

En las sociedades de inversión de capitales (SINCAS), destacó el crecimiento en el 
número de empresas promovidas, las cuales se incrementaron de 27 a 101. 
Adicionalmente, durante este periodo, se cerró el ciclo de inversión, desarrollo y venta de 
45 empresas promovidas adicionales. 

Destaca el hecho de que en 1992 y 1993, la Comisión Nacional de Valores autorizó 
la realización de las primeras ofertas públicas de las acciones representativas del capital 
variable de dos sociedades de inversión de capitales y de una empresa promovida. 

PERSPECTIVAS 

El énfasis de la politica económica es mejorar las condiciones que permitan 
aumentos a la productividad, que constituye un sustento principal del crecimiento 
económico y del bienestar. Conforme se ha avanzado hacia un contexto 
macroeconómico más sólido y estable, que permite abarcar con atención un horizonte 
más amplio, se ha vuelto imprescindible concentrar los esfuerzos en las fuentes 
primarias del bienestar económico tales como la competitividad y el empleo. 

En este sentido, las medidas derivadas de la concertación del nuevo pacto 
económico para la estabilidad, la competitividad y el empleo (PECE VIII), refuerzan las 
;:;cciones de Ja actual administración para elevar la competitividad y el empleo. 

Entre las medidas de esta etapa de Ja concertación entre sectores destacan la meta 
5% de inflación en 1994; la utilización del superávit fiscal en la reactivación económica; 
reducciones en algunos precios públicos; el compromiso del sector privado por mantener 
niveles de pleno abasto; Ja creación de apoyos al campo; el incremento del ingreso 
disponible de los trabajadores vía reducción de impuestos y aumentos al salario mfnimo; 
Ja flexibilización fiscal a las empresas; y la continuación exterior y al desarrollo de Ja 
pequeña y mediana empresa. 

De acuerdo a lo anterior y a la congruencia observada en la aplicación de las 
pollticas macroeconómicas y la continuidad en la estrategia de Ja política económica, se 
prevén los siguientes objetivos: 
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• Mantener la inflación a niveles de sólo un digito, de forma consistente con el nivel de 
nuestros principales socios comerciales. 

• Promover el empleo, impulsando las actividades generadoras del mismo empleo en 
las áreas de desarrollo social, vivienda y promoción de la inversión pública y privada 
en infraestructura básica. 

• Ahondar las reformas estructurales con el fin de promover mayor eficiencia y 
productividad, con énfasis en los sectores que a nivel microeconómico permitan elevar 
la competi~vidad de las empresas. Este objetivo cobra particular relevancia a partir del 
reconocimiento de la mayor estabilidad del contexto macroeconómico, y ante la 
necesidad de enfrentar exitosamente el reto de la apertura. 

• Promover el desarrollo social mediante el apoyo a los sectores más desprotegidos, a 
través de acciones directas por parte del sector público; y asimismo, propiciar 
mediante políticas de empleo su incorporación al sistema productivo. Para ello, el 
gasto en desarrollo social se ubicará por encima del 50 por ciento del gasto 
programable sectorial y permitirá atenuar los efectos que puedan derivarse de la 
actual etapa de modernización y reordenamiento del aparato productivo. 

El mercado de valores ha experimentado transformaciones estructurales que lo ubican 
como un importante mecanismo de captación de ahorro y de financiamiento del 
desarrollo. En este sentido, se reconoce que el entorno económico de estabilidad, asl 
como la continuidad de las pollticas y medidas adoptadas por la presente 
administración, constituyen los elementos catalizadores del desarrollo reciente del 
mercado. 

La Comisión Nacional de Valores ha impulsado las transformaciones estructurales del 
mercado en congruencia con la política de la modernización financiera. El mercado de 
valores, como sistema de financiamiento al que concurren oferentes y demandantes 
de recursos, requiere de la confianza como un factor de atracción determinante y por 
ello, la acción de la autoridad en este campo tiene como meta principal crear las 
condiciones necesarias para que la credibilidad en las instituciones bursátiles sea 
permanente. 

Entre los objetivos de la Autoridad del mercado de valores, se encuentran los 
siguientes: 

• Mantener condiciones de integridad, orden y seguridad que fomenten la confianza de 
los participantes en el mercado como espacio de interés público, y mecanismo 
financiero transparente y eficiente. 

• Impulsar las funciones económicas de ahorro y financiamiento del . mercado de 
valores, favoreciendo esquemas que coadyuven a una mayor profundización de la 
intermediación bursátil, a una interrelación más productiva con el sector real de la 
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economla y, en términos generales, a mejorar la competitividad del mercado en su 
conjunto. 

• Monitoreo y vigilancia de las transacciones bursátiles y del Sistema Automatizado de 
Transacciones Operativas (SATO), cuya implantación lleva a cabo gradualmente la 
Bolsa Mexicana de Valores. 

• Elevar la eficiencia de las tareas preventivas y de vigilancia de las casas de bolsa, asl 
corno otorgar un mejor apoyo a los trabajos de auditoria a estos intermediarios. 

• El establecimiento de un nuevo régimen de capitalización aplicable a las casas de 
bolsa, que relacione de manera más eficiente su estructura administrativa y primordial 
con la capacidad máxima para realizar las operaciones que tienen autorizadas. 

• Perfeccionamiento de los mecanismos de automatización de la información y 
operación en el mercado de dinero y de los intermediarios financieros, para tener una 
visión integral que otorgue mayor eficacia a las funciones de supervisión. 

• Actualización de los programas de auditoria, con énfasis en la revisión de operaciones 
por cuenta propia, el control de prácticas nocivas por el uso indebido de información 
privilegiada y nuevas técnicas para la identificación de riesgos. 

• Supervisión estrecha de las sociedades de inversión y fortalecimiento de las acciones 
que propician su desarrollo. 

• Darle carácter permanente al programa de bursátilidad accionaria, para lo cual la 
inobservancia de los requisitos de mantenimiento de inscripción de valores 
determinará la inclusión de emisoras en dicho programa. 

• Diseño y puesta en práctica de esquemas más simplificados de información al público, 
que al mismo tiempo garanticen una oportuna y más amplia diseminación. 

• Participación activa en la Coordinación de Supervisores del Sistema Financiero 
(COSSIF), con vistas a la instrumentación de mecanismos de inspección y vigilancia 
más eficaces respecto de los intermediarios que forman parte de grupos financieros. 

• Implantación de nuevos mecanismos de inspección y vigilancia tendientes a verificar 
que las operaciones adicionales, que ampllan la gama de servicios que pueden 
prestar las casas de bolsa, se lleven a cabo de acuerdo a las disposiciones en vigor. 

• Evaluación y, en su caso, autorización para operar productos derivados adicionales, 
asl corno la incorporación gradual de nuevos instrumentos y mecanismos de 
operación, a fin de que el mercado doméstico se integre a las condiciones 
prevalecientes en mercados más desarrollados y que las casas de bolsa mexicanas 

. cuenten con mejores elementos para compelir en el nuevo entorno. 
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• De conformidad con las atribuciones legales de la Comisión, se mejorarán las bases 
de datos del sector bursátil, con el fin de establecer un sistema integral de estadística, 
y se buscará uniformar los sistemas contables y la presentación de información de fas 
emisoras mexicanas con los principales centros financieros del exterior. 

• Ampliación de la base de sociedades emisoras, consolidándose las acciones 
emprendidas para la instrumentación y operación de una nueva sección de la bolsa, 
que tiene por objeto apoyar las necesidades de financiamiento de la mediana 
empresa. 

A continuación se muestran algunas tablas que contemplan los movimientos del Sistema 
Financiero Mexicano: 

ÍNDICE DE PRECIOS Y COTIZACIONES 
1992-1993 

:·Alfo,: ;;:Flndico Nominal,~.:~!~ ~~t~t..P~A~~>f·.::.f~·~1Varlac1qn~·)i.'t•o.~¿·'-;..l~..t~ 
:"'Sf-s:~: .. 

:,1982 
.»ctl!l!3~ 
'..:1914 
·1985 

:,19_as 
··.1991;.. 
. 1.1!88i. 
.·.1.989: 
:,1990:'. 

' 1891· 
.·.1992• 
1993~ 

Indice Ajustado a la Nueva base 
•Al cierre de Septiembre 

0,68 
2.45 
4,04 
11,2 
47,1 

105,67 
211,53 
418,93 
628,79 

1431.46 
1759,44 
1840,72 

Nominal Real Dólares 
-28,6% -64,1% -84,7% 

2,6% 100,5% 233,9% 
64,7% 3,5% 26,3% 

177,3% 69,3% 30,2% 
320,7% 104,5% 106,0% 
124,3% -13,4% -8,0% 
102,0% 32,0% 94,3% 

98,0% _65,5% 69,4% 
50,1% :.-15,5% 36,7% 

127,7% 91;6% 118,4% 
22,9% 9,8% 18,8% 

4,6% -0,017.' 1,1% 
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INDICE DE PRECIOS Y COTIZACIONES. 
1993 

RENDIMIENTOS COMPARATIVOS DE MERCADOS INTERNACIONALES 
EN DÓLARES 
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• Dalos a Agosto 

• Datos a Agosto 

COMPARATIVO DE MÚLTIPLOS P/U Y PNL DE LAS BOLSAS 
DE V.ALORES EN EL MUNDO 1988-1993. 

11,7 
11,9 12,6 14,1 9,6 31 10,9 
14,5 15, 1 21,7 12,3 35,3 15,2 
13.5 14,3 22,7 13,6 38.9 19,7 

14 22,8 22 15,2 70 21.6 

COMPARATIVO DE MÚLTIPLOS P/U Y PNL DE LAS BOLSAS 
DE VALORES DEL MUNDO 

;·j~'.Aj\:q;;.· ~-~:•::.::,j . ; :::;~;.:q_. :·;~~i:"k_.~_e_téclo/)(alqr;;:t¡,'.ltb;o.~7~~~ .-.~~·;;::..:.;¡~ '(.t~~~:r¿: 

, f;~~.~.~~(~3 ~:~~~~~Y~i~~ ~i~~!;;f~\0 .~~ ~~~·~:?l ·~~-~~!fi t:>ll~it~:.'~: 
0,67 1,89 1,81 1.64 4,79 1.68 
0,91 2,4 2,2 1.2 4.8 2 
1,41 1,75 1.92 1,07 2,52 1.54 
2.47 1.82 2,32 1,43 2.42 1.81 
2,25 1.65 2.36 1,59 1,77 2,13 
2,25 2,03 2.63 2.25 2.27 2.32 
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11.7 NECESIDAD E IMPORTANCIA DE UNA MERCADOTECNIA IDÓNEA. 

Hemos observado anteriormente un panorama global del Sistema Financiero 
Mexicano, ahora comenzaremos por analizar algunas actividades de comunicación. 

• La publicidad general se dirige al público en masa, no individualmente. Asimismo, 
normalmente no solicita una acción inmediata, está concebida para que la gente 
sienta determinadas inclinaciones que les lleven a tomar decisiones favorables para 
nosotros al llegar al punto de venta. 

• La promoción de ventas está concebida para conseguir un efecto inmediato sobre 
las ventas, suele recurrir a los mismos medios que el marketing directo (por ejemplo, 
mailings y ofertas especiales), y con frecuencia permite obtener listas de los que han 
respondido a las promociones. Pero como generalmente se desarrolla a muy corto 
plazo, no permite establecer una relación individual con ellos, para crear un debate. 

• Las relaciones públicas utilizan medios controlados por terceros para crear un clima 
favorable de opinión, y pueden permitir crear una database, por ejemplo reuniendo las 
consultas recibidas en los despachos editoriales. 

Hemos visto que pueden existir muchas maneras de llegar a comunicarnos con los 
clientes, sin embargo debemos asegurarnos de que el medio que utilicemos sea el 
indicado. Sin embargo existen empresas que utilizan la mercadotecnia y sin embargo, 
no se han dado cuenta, sobre todo de la importancia que ésta tiene. Por ejemplo: 

Tarjetas de crédito y de pago 

Basta pensar un poco para darse cuenta de que casi todas las operaciones seguidas 
para Ja solicitud de estas tarjetas son por mercadotecnia. Un ejemplo claro es el de 
American Express. Casi todos los titulares de sus tarjetas se han conseguido por 
mercadotecnia directa, es decir, el prospecto puede tomar un folleto de un expositor 
situado en una tienda o restaurante, y enviar su solicitud, o responder a un mailing o 
incluso llamar por teléfono tras ver un spot aparecido en televisión. 

Luego Ja operación se cierra por correo, y Ja relación entre la empresa y el nuevo 
titular se desenvuelve casi completamente por correo o teléfono. Los titulares reciben 
ofertas y las aceptan a través de mailings o mensajes regulares que acompañan a sus 
estados de cuentas. Para que renueven la suscripción o pasen de la Tarjeta Verde a la 
Gold Card también se sigue un proceso de mercadotecnia. 
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En realidad, la única ocasión en que el titular tiene que hacer alguna transacción con 
American Express que.no sea utilizando mercadotecnia es si quiere contratar un viaje o 
conseguir cheques de viaje, dinero efectivo o consejos turísticos, y a pesar de todo ello, 
muchas veces cabe preguntarse si los ejecutivos de las empresas emisoras de ta~etas 
de crédito y de pago advierten por completo la importancia que tiene para ellos la 
mercadotecnia. He podido darme cuenta de que los altos directivos de algunas 
sociedades parecen interesarse mucho más por los últimos y más brillantes spots 
televisivos que los mailings que son los que realmente les aportan más negocio y les 
ayudan a mantenerlo. 

Bancos 

Otro ejemplo, también del campo financiero, en donde no cabe la menor duda que la 
mayorla de los bancos no se dan cuenta del papel tan importante que la mercadotecnia 
puede tener para ellos. Hace cuatro años se realizó una investigación que permitió 
averiguar que, durante todo un año, la gran mayoria de los clientes de los bancos del 
Reino Unido no hablan tenido ninguna relación personal con nadie de su propio banco (y 
mucho menos con el director). Todas las comunicaciones se realizan por correo o a 
través de los cajeros automáticos. 

Y cabe hacer la pregunta: ¿Cuántos bancos se dan cuenta del beneficio que les 
reporta el utilizar la mercadotecnia?. Sin duda que todos ellos la utilizan pero ¿con qué 
grado de eficacia, de convicción, y cuántos recursos humanos y financieros están 
dispuestos a dedicarle?. En lo personal dirla que no lo suficiente. 

A continuación se mencionaran tres puntos importantes de la mercadotecnia: 

• Ante todo, cuando aislamos a alguien como individuo, esto implica automáticamente 
que hemos descubierto lo que le diferencia de otros individuos, ¿cuáles son sus 
caracterlsticas peculiares?, y hablándoles como a individuos y usando el conocimiento 
que hemos adquirido de ellos en su relación con nosotros, podremos utilizar 
argumentos mucho más convincentes. Estos conocimientos figuran en nuestra 
database. 

• Podemos crear una relación continuada con estas personas ofreciéndoles productos y 
servicios que sabemos que pueden interesarles. Esto nos ligará a ellos durante más 
tiempo, y como en casi todas las actividades comerciales lo más caro es conseguir el 
cliente, cuanto más tiempo lo conservemos, será mucho mejor. 
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• Y esta tercera suele ser la que suele tener mayor atractivo para quien aborda la 
mercadotecnia por primera vez. Se trata de la posibilidad de testar, es decir, de medir 
la respuesta dada por determinados individuos a determinados mensajes y en 
determinados momentos, asl podemos averiguar lo que funciona y lo que no funciona, 
y seguir haciendo tests para ir mejorando constantemente la eficacia de nuestras 
acciones, asl invertiremos el dinero donde sea más provechoso. 

En general podemos describir a la mercadotecnia como una herramienta que nos 
ayuda a atraer a determinado cliente. En el caso del Sistema Financiero podemos 
hablar de la venta de instrumentos de inversión como CETES, SONDES, 
TESOBONOS, OPCIONES, FORWARDS, SWAPS, etc; asl como otros instrumentos 
financieros, que requieren de una mercadotecnia bien controlada, para hacer saber al 
cliente la importancia de los mismos, y es necesario que se resalte este concepto 
cuando pensemos en ser una empresa competitiva. + 

.. 

59 



111. MERCADOTECNIA DE SERVICIOS FINANCIEROS 

111 MERCADOTECNIA DE SERVICIOS FINANCIEROS 

En este capitulo, nos enfocaremos a desarrollar nuevos servicios. Observaremos la 
importancia de estos, asl como las categorlas de nuevos servicios que tal vez se puedan 
desarrollar, además se podrá observar que la implicación del desarrollo de servicios es 
bastante bueno, también la necesidad de crear un clima de innovación en la 
organización, y la necesidad de trabajar fuera de un sistemático acercamiento para el 
desarrollo de nuevos servicios, y finalizaremos el capitulo por indicar los factores de los 
sucesos en el desarrollo de nuevos servicios. 

Ambos factores, interno y externo los manejan el desarrollo de nuevos servicios, 
esforzándose en instituciones financieras. Hoy en dla más instituciones buscan crecer 
para incrementar sus ganancias, para construir cadenas de mercados y por supuesto 
más clientes. Ellos no están de acuerdo en "mantenerlo tranquilo", y justo si ellos 
estuvieran tranquilos en un mercado tan dinámico y competitivo como los servicios 
financieros, inevitablemente sin duda "por ahora serian lo último". El verdadero 
fundamento de la mercadotecnia es que no permanece constante, ya que estos 
mercados necesitan cambiar continuamente para llegar a mantenerse en la competencia. 

Los nuevos servicios son un principal medio de respuesta a este cambio; es decir, el 
ser demasiado conservativo en el desarrollo de nuevos servicios, o ser renuente para 
realizar los recursos no es el mejor camino para la ejecución del mismo ya que el 
compromiso organizacional requiere ser exitoso, asl como el permitir trabajar con los 
intermediarios que conocen la demanda del mercado para estimular más y más el 
camino entre lo que el mercado requiere comprar y lo que la institución vende, en donde 
al conseguir minimizar esta brecha podremos conseguir el objetivo de la mercadotecnia 
competitiva. 

El desarrollo de nuevos servicios financieros es una función que siempre ha sido 
importante para las instituciones financieras, ya que estos servicios después de todo son 
vendidos en el mercado. Sin embargo; hay que saber diferenciar siempre entre los 
servicios que generan ganancias y los que a diferencia generan costos, esto es, hay 
servicios financieros que cambian de tan sólo ser importantes, hasta llegar a ser 
indispensables, o también servicios que se incorporan siendo importantes y que por no 
cuidar el aspecto de la vanguardia llegan .a ser obsoletos, por lo que la inversión hecha 
resulta en vano, por lo que los creadores del énfasis o planeación estratégica que son los 
directores de bancos, la economla y otras instituciones financieras dentro de todo nuevo 
negocio deben de cuidar que los servicios queden bien desarrollados y que una vez que 
esto este listo, se verifique de que es el desarrollo adecuado para la empresa a la que 
esté dirigido. 
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La desregulación es la posibilidad de la creación de nuevos serv1c1os que antes 
fueron prohibidos, implementando relaciones con operaciones bancarias, como 
programas que requieren el desarrollo de un centro de servicio para las necesidades de 
selección de la segmentación del mercado. 

Intensificando la competencia inferior en la que algunos serv1c1os financieros 
tendrlan que ser desarrollados estrictamente con el propósito de defensa, para evitar la 
pérdida del buen cliente, también interviene el limitado presupuesto, ya que éste crea 
una mayor tensión sobre honorarios y producción del servicio, el cúal debe ser 
desarrollado antes de perder el mercado que de alguna manera se tiene ganado. 

Virtualmente, lodo empeno realizado durante el cambio que esté reforzando el 
negocio del sistema financiero, subraya el crecimiento significante del desarrollo de 
funciones de nuevos servicios, por ejemplo, algunas instituciones financieras tendrán 
"manufactura" la mayorla o toda de esos nuevos servicios, otros compran ciertos 
servicios para producir instituciones y entonces vender a menudeo para sus 
compradores. Sin embargo, el manejo de una institución no necesita ser manufacturera, 
para llegar a ser un mercado agresivo de nuevos servicios. 

111.1 TIPOS DE SERVICIOS 

¿Ju:;to qué es un nuevo servicio?. Actualmente, existe un rango de posibilidades como el 
siguiente programa de clasificación sugiere: 

1.- Mayor Innovación.- Estos son fundamentalmente los nuevos serv1c1os, estos 
tlpicamente, involucran nuevas lecnologias, una adecuada inversión, considerable 
riesgo y un significante potencial. Estos servicios no son solo nuevos en la institución, 
ellos además son nuevos en el mercado. 
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Ellos son "altos rendimientos" en todo el sentido de la frase. Esta categorla es 
particulanmenle importante para instituciones que buscan generar utilidades, para 
mayores innovaciones por obtener nuevas firmas. ya que la mercadotecnia se ha 
especializado en pequenos mercados sobre largos territorios, y/o para usarlos como 
principales servicios alrededor del cual se construyen relaciones de programas 
bancarios. 



111. MERCADOTECNIA DE SERVICIOS FINANCIEROS 

2.- Nuevas línea de servicios.- Esta categoría se refiere a una linea de servicios que 
es nueva para las instituciones, pero no nueva para el mercado, en efecto, las 
instituciones entran a un negocio en el cual otras compañlas están compitiendo. Sin 
embargo; el potencial para obtener utilidades, no parte de lo tradicional, es decir, se 
logra incrementando el valor de las grandes relaciones y cimentando la buena 
relación con los clientes leales, entre otras posibles metas, proveer lo racional, la 
novedad de la línea para la institución y la presencia de los competidores existentes 
asume un riesgo. 

Fue una categorla prioritaria a lo largo de 1980's, como muchas instituciones 
financieras, manufactureras y al igual que los minoristas, buscan ser el límite de 
servicios financieros, que proporcione la llave para la segmentación del mercado. 
Desde aqul, observamos el aumento de servicios financieros, o pensamos que 
podrían aumentar, la garantía de los servicios, bienes reales de servicio de corretaje 
y unos huéspedes de otras lineas de servicios. 

3.- Adiciones para una existente linea de servicios.- Esta categorla se aplica cuando 
las instituciones aumentan algún nuevo servicio, usualmente una variación de un 
servicio existente, para una linea de servicio aún en el lugar. Esta es la categorla que 
tradicionalmente se consideró para el desarrollo activo de más nuevos servicios en 
bancos e instituciones de crecimiento. El fundamento: para atraer negocios 
adicionales. deben hacerse precisamente más reuniones que den segmentaciones 
de mercado. 

Algunos la conocen como "line-stretching" o "product proliferation", adicionando 
servicios para lineas existentes, usualmente implica menos riesgo y desgaste 
potencial, entonces la categoría de nuevos servicios es previamente discutida, la 
inversión requerida es generalmente poca, y la tecnologla asl como la mercadotecnia 
utilizadas se aproximan a ser familiares. Por instituciones y mismos clientes, muy 
poca nueva ciencia es requerida. 

Por ejemplo el gusto de la industria de Automóviles American, la cual ha obtenido 
dentro de su costumbre, producir una infinidad de variedad de carros, los bancos 
America's y ahorros son los causantes de la sobresegmentación. La inclinación no ha 
sido para aumentar, mas bien, para eliminar los servicios. El resultado de muchas 
instituciones es el difícil manejo de las lineas de servicio, confundiendo a ambos, 
empleados y compradores. Sin embargo, un cambio en el énfasis está ocurriendo, un 
gran número de instituciones han simplificado sus lineas, eliminando redundancias, 
poniendo fuera de servicio a los que no tienen ventas. Nos anticipamos a 
continuación a esta tendencia. el buen manejo de instituciones financieras continuará 
aumentando por nuevos servicios de lineas existentes. Ellos quisieran, sin embargo; 
ser más selectivos que seguir en el pasado concentrando esfuerzos sobre los 
servicios que resultarán más adelante. 
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4.- Modificaciones do servicios existentes.- En esta categorla, la institución altera un 
servicio existente, un nuevo servicio es creado de uno ya viejo. El intento es para 
reforzar la apelación del servicio para mejorar este funcionamiento, aumentando 
incrementos y haciendo esto simple o más conveniente para usar, o en algunos otros 
caminos. 

La modificación del servicio es una importante categorla para el futuro, manejarlo 
puede mejorar muchos servicios hoy sobre el mercado si asl lo desea, los riesgos 
son confinados para la devoción de extrarecursos para un servicio que pueda probar 
lo injustificado por la siguiente respuesta del mercado, asl como la recompensa 
potencial será satisfacer a los compradores que permanezcan más tiempo y aquellos 
que compran otros servicios para la institución y que extienda favorablemente la 
publicidad, esto justificará los riesgos muchas veces. 

111.2 LA NATURALEZA DE SERVICIOS 

La realidad de las instituciones financieras en el desarrollo y servicios de mercado es 
bastante bueno, presentan algunos retos distintos, las buenas firmas producen y objetan 
mercados, por ejemplo, automóviles, corbatas, maquinaria industrial, las firmas de 
servicios producen y realizan mercados, como tintorerlas, transportación, asesorla 
financiera etc. Las diferencias criticas existen cuando la labor en mano es producida y 
colocada en el mercado más que un objeto. 

111.3 INTANGIBILIDAD 

Los servicios son, en esencia intangibles, dicho de otro modo, ellos no lo pueden 
ver, tocar, oler, saborear, medir o poner sobre un estante. Los servicios son usados por 
Jos compradores, pero ellos no lo pueden poseer. El dinero se gasta, pero no es nada 
tangible para mostrar como se gasta, el viajero gasta cientos de dólares en aviones, 
taxis, hoteles y en comida de restaurantes, y sin embargo, regresa del viaje y se da 
cuenta de que tan solo lo único que le queda son sus recuerdos y un montón de ropa 
sucia, el estudiante en el colegio gasta miles de dólares para una educación y sin 
embargo no los puede ver. 

Aunque hoy en dla más servrcros funcionan, la mayorla se mantienen por ser 
tangibles, el avión es el caso de transportación en las aerolineas, por ejemplo, la esencia 
de que un cliente compre un boleto de avión, no es que esté comprando el mismo sino 
que ellos compran un servicio, es decir el desempeño, para lo cual es hecho que las 
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otras partes brindan para su beneficio. Que los compradores de servicios financieros, 
realmente lo que compran no son chequeras, sino su conveniencia, ya que son 
relativamente seguras y fácil de entender, muchos para transferir fondos. La chequera, el 
estado de cuenta mensual, las instalaciones de oficina, son tangibles asociados con el 
servicio, pero ellos no son el servicio. El servicio es el esfuerzo colectivo de instituciones 
financieras que resultan en fondos que son cargados en una cuenta y abonados en otra, 
ya que el cliente llena y firma en una pieza de papel (un cheque). Sin la realización de 
esta fuerza colectiva, la chequera y todas las demás cosas tangibles son esencialmente 
inútiles. 

Una manera de entender el significado de Ja intangibilidad en el contexto de 
mercadotecnia, es como si paseáramos por una gran tienda tal como Bloomingdale's o 
Macy's, y entonces realizar una operación bancaria, un ahorro y un préstamo, la compra 
de seguros o una aseguradora. Sin embargo; la tienda se verá bien por todos lados, 
buenos coloridos, cosas que sean agradables a la vista, cosas que puedan tocarse, 
cosas que en muchas instancias se venderán por si mismos, y bueno la tienda estará 
llena de cosas en las que habrá mucho que ver, en cambio no es asl con la institución 
financiera, la cual estará siempre vacia, salvo por la habitación, formas, su mobiliario y la 
gente, esto es los productos no se colocan sobre un estante para ser tocados o 
inspeccionados como normalmente ocurre en una tienda, en donde el contraste es 
notable. 

Las visitas para los dos tipos de instituciones son recomendadas por algunos 
quienes creen que la noción de intangibilidad es muy útil en el sentido académico, 
porque el servicio de la institución financiera es solo invisible, el comprador tiende a ser 
especialmente atento para que sea visible, la facilidad del servicio, la apariencia del 
servicio personal, el equipo usado en la realización del servicio, estado de cuenta, 
papelerla, y observaciones acerca de servicios naturales y de calidad. Un reto clave en el 
desarrollo de nuevos servicios financieros es de designar las asociaciones tangibles con 
el servicio de tal forma que refuercen la estrategia de posicionamiento general. Esta 
tarea puede ser etiquetada como "evidencia directa" . El banquero Lynn Shostack 
escribe: "La evidencia debe estar tan cuidadosamente designada y manejada, como el 
servicio mismo, por esto es evidencia que proporciona la pista y la confirmación (o 
contradicciones), que el comprador busca y necesita, es decir, un orden para formular un 
mental especifico "veras" para el servicio. 

Una institución financiera no desea entregar un servicio de planeación financiera a 
consumidores comunes, en sucursales decadentes, con inmuebles desarreglados, y 
limitada privacidad, no quiere introducir un nuevo servicio Electronic funds transfer 
(EFT)con una tarjeta de plástico suave, ni tampoco quiere vender un nuevo servicio de 
administración de dinero de una corporación, a personas poco experimentadas de 22 
años que acaban de salir de la escuela, ya que busca que ésta se desarrolle de la mejor 
manera con gente experimentada y serla. 
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111.4 INSEPARABILIDAD DE PRODUCCIÓN V CONSUMO 

En general, mientras algo de buena calidad es elaborado en una fábrica, este se 
vende y es adquirido y consumido por las personas, sin embargo; para muchos servicios 
la secuencia se invierte, esto es, primero el servicio es vendido y después es producido o 
parcialmente producido en presencia del comprador en donde frecuentemente la 
producción y el consumo son inseparables, es decir, el cliente debe estar presente en el 
servicio para que éste sea realizado. Por ejemplo el cliente debe estar presente en un 
examen dental, asl como debe estar en un taxi para poder recibir el servicio de 
transporte más rápido o en una estética para poder lucir mejor. 

Los servicios pueden ser realizados directamente por el cliente (por ejemplo, una 
continuación de un curso sobre educación, transportación de aerollnea, un corte de 
cabello), o por los propios servidores (por ejemplo, el servicio de correspondencia, lavado 
de carro, guardarla), asl pues podemos observar que generalmente los servicios son 
realizados por el cliente ya que requiere estar presente durante la producción del 
servicio. 

La implicación clave de inseparabilidad, es que en efecto, el cliente está en el lugar, 
en la silla del peluquero, en el asiento del peluquero, de un avión, en la oficina bancaria, 
etc; asl el cliente es testigo de la producción del servicio de primera mano cuando el 
servicio personal se conduce por si mismo. 

Para los que son servidores de estos productos tienen que cuidar mucho su imagen, 
ya que el modo en que actúan, como ellos acostumbran a vestir y el trato que se le de a 
la persona puede influenciar gradualmente el nivel de satisfacción del cliente con dicho 
servicio. En consecuencia, un resultado clave en el desarrollo de nuevos servicios 
financieros es orquestar el funcionamiento de contacto personal, asl que el servicio 
actualmente interpretará lo que los desarrollados y el cliente necesitan. 
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111.5 POTENCIAL DE VARIABILIDAD 

De lo anterior podrlamos decir que la caracterlstica de inseparabilidad podrla no ser 
tan importante en materias de designación de servicios si mas de estos servicios no 
estuvieran en una labor intensiva; si, esta es una labor intensiva que contribuye a la 
variabilidad que los clientes experimentan después, cuando ellos tienen la opción de 
comparar el servicio y optar por la opción que ellos consideren mejor, por esto la 
participación extensiva de los seres humanos en la producción de un servicio introduce 
un grado de no uniformidad en el servicio que, generalmente no presenta cuando el 
equipo domina el proceso de producción. 

El sentarse a observar la filmación de una pelicula de cine, ver una obra de teatro, 
los lavados automáticos de autos y las comunicaciones telefónicas son ejemplos de 
equipos de servicios que son relativamente estandarizados, que de alguna manera, son 
el resultado de un largo trabajo, en donde solo observamos el final de esta labor. Sin 
embargo; para la gente que está basada en servicios tales como el cuidado de la salud, 
educación, una consultoria de negocios y los bancos. estos son una historia diferente, su 
variabilidad ocurre porque los servicios personales difieren en su técnica y habilidad 
personal, en sus personalidades y en sus actividades hacia su trabajo. Realmente el 
mismo servicio trabajado puede proporcionar diferentes niveles de calidad de servicios 
que varían dependiendo de la situación en que se encuentre. 

Comparando los servicios estandarizados transmitidos a través de cajeros 
automáticos, con los servicios transmitidos con las personas que son cajeros, esto hace 
la diferencia. ya que si observamos los cajeros automáticos podemos ver que su 
ejecución es realizada uniformemente por todos los clientes, los descuidos de vez en 
cuando, lo largo de las filas de espera para el servicio, o unos clientes de actitud 
individual o apariencia. Los cajeros automáticos nunca llegan a estar molestos con su 
supervisor, no tienen prejuicios y no tienen problemas personales que afecten las labores 
de su trabajo. La transformación de las funciones de un servicio personal a un servicio 
por medio de máquinas como es el caso de los cajeros automáticos, no es un medio que 
a todos los clientes les agrada por el temor de que algún dla los trabajos hechos por el 
hombre sean suplidos por máquinas y esto les quite fuentes de empleo; sin embargo 
cada vez nos vemos más obligados a considerar estos servicios por falta de tiempo. 

Dado el potencial de variabilidad que los servicios de intensa labor experimentan, es 
necesario que al momento de designar nuevos servicios financieros se haga una 
consideración central en designar si el servicio estará basado en equipo o 
individualmente. Un ejemplo es el suceso de McDonald's en usar tecnologla y sistemas 
autorizados para minimizar la oportunidad de error humano en la producción del servicio que es 
ya legendario. El saber cuando ofrecer "alto contacto" o cuando ofrecer "alta tecnologla", puede 
ahorrar generosamente los costes en el desarrollo de nuevos servicios financieros. 
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111.6 INNOVACIÓN NUTRITIVA 

El nuevo serv1c10 desarrolla funciones que son más probables para florecer en 
organizaciones, que lugares de una demanda sobre innovación. Muchos de estos 
factores pueden obtenerse en el camino de la innovación organizacional, y en la 
presencia de esfuerzos concertados para nutrir el innovador espfritu, estos factores se 
llevarán a cabo siempre y cuando se tomen fas riendas de este asunto. El espfritu 
innovador reside dentro de uno mismo, esto puede burbujear o mantenerse, 
dependiendo del clima organizacional en el cual se trabaje, esto es, la innovación no es 
algo que termine en la dirección, puede ser modificado más adelante cuando sea 
necesario, esto no puede ser tan sencillo como abrir una llave de agua, más bien, el reto 
es desarrollar un clima de innovación que simule creativos conceptos y de algunos 
acontecimientos con el desarrollo de dicho concepto. El concepto en y por si mismo no 
es suficiente; la creatividad es el concepto de nuevas cosas. 

la industria de servicios financieros está experimentando un "cambio de innovación", 
desde la tecnologfa tradicional y mercados de tecnologfas no tradicionales. Todo lo que 
constituye una institución de recursos creativos será llamada durante su era de 
transición. Como Rosabeth Kanter discute en el cambio maestro, en el origen popular de 
compañías abundan ideas, solo se necesita que a estas ideas se les de la oportunidad 
de ser desarrolladas. 

Considerando que el personal del departamento de mercadotecnia será innovado 
por si mismo, un papel principal del departamento de mercadotecnia concerniente a la 
Innovación, está en ayudar a crear un clima de innovación en toda la organización; esto 
es importante para el personal del departamento de mercadotecnia, ser innovador, 
alentar la innovación como es para ellos ser innovador en su propio criterio. 

111.7 CREANDO UN CLIMA DE PRUEBA 

El crear un clima de prueba requiere más que la retórica administración o el dar 
algunas ideas, hechos que son considerados, esto es, el personal en toda la 
organización necesita estar seguro que sus ideas son valuadas y recibirán una amplia 
consideración. El papel del personal (legal, mercadotecnia, planeación), necesita ser 
clasificado en una manera que facilite al empresario pensar un poco en que esto no es 
sofocante, si, en la actualidad los grupos de personal son la decisión de los mercados y 
la lfnea de grupos de consultores a quienes se van a dirigir, y si el clima entre "nosotros" 
y "elfos" prevalece, entonces los factores que permiten esas condiciones para que ocurra 
deben considerarse para seguirse manejando. 
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La atmósfera en la organización tiene que ser tal que el empleado no tema que su 
carrera es dañada si las ideas de sus propósitos son rechazadas o son aceptadas pero 
abandonadas, o ponerlos al olvido sobre algún punta pies. Para liberar el esplritu 
innovador, la dirección deberá tolerar fracasos, asl como también que el personal quien 
sea autor de nuevas ideas que resulten ser exitosas deberá ser premiado en una manera 
apropiada para la significancia de la innovación, ya sea de manera monetaria y no, ya 
que con esto el personal estará más entusiasmado para seguir creando nuevas ideas. 

Un ejemplo de ello es 3M una empresa privilegiada en la literatura por ciertas 
culturas empresariales. En la que los grupos se arriesgan a brindar nuevos productos por 
un millón de dólares en provechosas ventas, y estos son tratados como si ellos hubieran 
ganado el Super Bowl. 

La realización escrita por todos los directores deberán incluir innovaciones que en 
sus unidades de responsabilidad, tengan un fiador para fortalecer la compañia sobre la 
longitud del término. La realización escrita no deberá ser restringida de términos 
pequeños, desde innovaciones tlpicamente costosas, hasta mercados de dinero. 

111.8 DESARROLLO DE NUEVOS SERVICIOS SISTEMÁTICAMENTE 

El riesgo es inherente en el desarrollo de nuevos serv1c1os. Los recursos son 
invertidos en la anticipación de retornos suficientes para averiguar la investigación. La. 
relevante salida en el desarrollo de nuevos servicios no es tanto para evadir el riesgo 
sino definir ¿Cuáles son los riesgos que se deberán asumir?. Tomando un sistemático 
acercamiento del desarrollo de nuevos servicios, más bien, un acercamiento casual, 
ayudas en la elaboración de esas decisiones. 

111. 9 LINEAS ESTRATÉGICAS 

El primer paso crucial en el proceso del desarrollo de nuevos serv1c1os es la 
definición del manejo de los papeles estratégicos que los nuevos servicios jugarán y la 
prioridad de la segmentación del mercado que los nuevos servicios atraerán. A falta de 
este paso, se necesitan recursos considerables y energla tal vez fiel para ideas de 
nuevos servicios que son inconexas para las instituciones de dirección estratégica o, 
peor, en conflicto con esta. Dicho de otra manera, la exploración y la selección de fases 
será dirigido si el trabajo de desarrollo de nuevos servicios es el soporte de las 
instituciones de plan estratégico. 
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Cada institución debe, naturalmente, definir su juego de papel estratégico y la 
prioridad de segmentos. La importancia de la investigación de documentos del claro 
manejo de articulación y consistencia de lineas estratégicas para dirigir el esfuerzo 
desempeñado en el nuevo producto. 

111.10 EXPLORACIÓN 

El propósito de la fase de exploración es generar ideas para nuevos serv1c1os. La 
búsqueda de ideas para nuevos servicios debe ser formalizada, puesta en marcha, y 
proactivo, la alternativa es para asumir que las buenas Ideas surgirán a pesar de la 
ausencia de esfuerzos organizados. 

Una clave para el éxito en la exploración es la asignación de responsabilidades, esto 
es que los procesos necesitan ser dirigidos y algunos pueden ser encargados, estos 
pueden ser directores de un mercado individual, el desarrollo de un producto oficial, 
arriesgarse a formar un equipo de lideres, o encabezar el committe de un nuevo servicio. 
Las responsabilidades necesitan ser precisadas, lo mismo que el trabajo realizado y con 
la continuidad que ella requiere. La labor es aprovechar continuamente interna y 
externamente la fuente de ideas para nuevos servicios. 

FUENTES EXTERNAS.- Las ideas de nuevos servicios tienen el mayor potencial que 
invariablemente serán aquellos que tengan importantes habilidades, necesidades 
impropias para mercados directos. En efecto, una clave para la búsqueda de ideas es el 
mercado objetivo mismo y un medio clave para identificar esta fuente es la investigación 
de mercadotecnia. A pesar de que los prospectos compradores son generalmente 
incapaces para describir el nuevo servicio que ellos quisieran, ellos pueden hablar de sus 
intereses financieros, sus niveles de satisfacción con los servicios existentes, y las 
estrategias que ellos usan para dirigir algunos aspectos de sus vidas financieras. 
Tratando con pequeños "focos" de grupos de compradores y prospectos representantes 
específicos de mercados objetivo (por ejemplo, tesoreros de pequeñas firmas 
manufactureras o compradores próximos a retirarse), por el propósito de tales 
discusiones pueden ser unas fuentes fructlferas de club's concernientes a nuevos 
servicios que pueden ser desarrollados y servicios viejos que pueden ser mejorados. 

Sistemáticamente el control de innovaciones de servicios dentro de varios sectores 
de la industria de servicios financieros, pueden crear también una chispa de ideas, como 
observando una amplia variedad de medios industriales, suscribiéndose a un periódico 
seleccionado fuera de la ciudad y participando en "instituciones semejantes", 
intercambiando grupos entre otros esfuerzos, puede conducir a la imitación, que es un 
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mercado innovado en un determinado mercado geográfico o de innovada imitación, esto 
es, una versión mejorada de que es imitada. 

FUENTES INTERNAS.- Solicitando la entrada de P.mpleados puede también ser una rica 
fuente de ideas, especialmente si los empleados perciben esto como algo que valga la 
pena para poder aportar sus sugerencias. Un técnico de buenas ideas, envuelve la 
profesión junto a aquellos grupos de empleados usualmente ejecutivos con diversas 
experiencias y presentando esto con una declaración de un problema general. Por 
ejemplo, un grupo de gente de buenas ideas, puede pedir que se reparta con el siguiente 
principio "Los clientes necesitan ayuda en la planeación de sus asuntos financieros, y 
una de las preguntas que suelen hacerse es ¿cuándo podemos dirigir esta necesidad en 
un camino que es provechoso para los consumidores y útil para nosotros?". La gente de 
buenas ideas ofrecen el potencial de "idea sinérgica", esto es, que la discusión que hace 
accionar los pensamientos frescos pueden no ocurrir. 

Teniendo con los clientes contacto personal, complementando cuestionarios, 
periódicos y grupos de instituciones financieras, entrevistas con ellos que están entre los 
técnicos que pueden ser usados para capturar periódicamente clientes que 
retroalimentan los servicios existentes o necesidades impropias. Facilitando esto para 
que los empleados sugieran ideas para nuevos servicios, es otra opinión, una forma 
simple puede ser desarrollando esos pensamientos sobre la cual los empleados puedan 
sugerir nuevas ideas. 

La forma puede requerir una breve descripción del propósito del servicio, 
identificación del segmento del cliente por el cual este es deseado, y una indicación de 
estas ventajas sobre servicios existentes, el propósito puede ser recompensado en una 
manera consistente con las ideas progresivas a través de servicios de sistema 
desarrollado. 

El contacto personal consiste en "abrir fronteras" con empalia por ambos, la 
institución y el cliente. Porque este personal debe estar flsica y psicológicamente abierto 
para el cliente, ya que ellos pueden ser una valiosa fuente de información acerca de las 
necesidades del cliente. 

El examinar este recurso durante la etapa de exploración, es para no equivocar una 
oportunidad clave, pues el origen de buenas ideas puede estar en cualquier parte en una 
organización y esto es importante para tener una amplia red de aspectos durante la 
exploración. 
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111.11 SELECCIÓN 

El propósito de la etapa de selección es para determinar cual de las ideas de nuevos 
servicios, identificados en la etapa de exploración, garantizan más consideración. Cada 
idea es seleccionada sobre las bases de criterios de predeterminación para separar 
ideas prometedoras de esas que no ameritan una evaluación adicional, idealmente, la 
selección incorpora las siguientes caracterlsticas: 

1.- El servicio de ideas dentro de una categorfa dada (e.g. servicio de clientes, servicios 
mayoristas) son seleccionadas sobre las bases preestablecidas, criteria uniforme. 

2.- La selección es hecha por un grupo (por ejemplo, el committe que desarrollo un 
nuevo servicio), antes por una persona. Los miembros de los grupos representan 
varias áreas funcionales y tipos de expertos. 

3.- La selección es poco costosa, la información necesaria para proteger las ideas de 
nuevos servicios es que ambos conozcan de uno o más de los seleccionados o que 
se deduzca fácilmente. La investigación empfrica es la excepción antes que la 
autoridad. 

4.- La selección criteria de la dirección de lfneas estratégicas para nuevos servicios. 
Asimismo todo lo referente a compañfas policiacas son consideradas durante una 
selección, las ideas sobresalientes seleccionadas son consistentes con la dirección 
estratégica y policlas de la institución. 

5.- La selección es conducida en fases, protegiendo con bajos costos (para eliminar las 
ideas que no prometen), que vienen protegiendo antes de altos costos. 

111.12 ANÁLISIS COMPRENSIVO 

La importancia de selección es marcada por el siguiente paso, el cual es un análisis 
intensivo de la idea del servicio, un error en el proceso de selección aumenta la 
probabilidad de gastar considerables tiempos y fondos, analizando las malas ideas. La 
etapa de análisis comprensivo envuelve una detallada examinación de servicios 
operacionales, mercadotecnia y posibilidad financiera. El mercado es analizado, el 
servicio es precisamente definido, las operaciones clave y la salida de implementación 
son acumuladas y divulgadas, un plan de mercadotecnia es desarrollado y el proyecto 
financiero es hecho. En esta etapa a diferencia de la etapa anterior, la investigación 
empfrica es la norma. 
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DESARROLLO Y PRUEBAS 

El desarrollo y pruebas actualmente envuelve la producción del serv1c10 
(desarrollado) y obteniendo una retroalimentación de mercado bajo condiciones del 
mundo real (pruebas). Previo a esta etapa la idea del servicio es una "idea sobre papel", 
el servicio mismo ha tenido que ser aún ejecutado, esto es si la idea sobrevive al análisis 
comprensivo, el servicio necesita ser desarrollado, asl que esto puede ser ejecutado 
sobre pruebas condicionales. Actualmente desarrollando el servicio puede exponer 
nuevos problemas o diferencias que deberlan ser resueltos. El servicio solo puede 
aumentar el valor de los compradores y ganancias para la institución si ésta es 
ejecutable hay que recordar que todo es teórico hasta que el servicio es desarrollado. 

Si el nuevo servicio puede verdaderamente ser desarrollado, un paso relacionado 
obteniendo una retroalimentación de mercado, podrla normalmente ser tomada antes de 
una decisión final concerniente, de un modo o de otro esto podrla ser introducido, las 
pruebas de mercados y el uso de pruebas son dos posibilidades. 

En la prueba de mercadotecnia, el servicio es actualmente marcado en territorios 
seleccionados ("pruebas de mercados"). para obtener retroalimentación. Los 
compradores ignoran que una prueba está bajo el camino, y sus respuestas para el 
servicio simuladas en consecuencia de las condiciones del "mundo real". Considerando 
los participantes de grupos focales dicen que ellos deciden o no comprar el servicio, los 
participantes de la prueba de mercado, actualmente hacen una decisión comparando, 
asl la investigación de pruebas de mercado podría producir datos confiables si las 
condiciones en la prueba de mercado son representativas de condiciones en todo el 
mercado. 

La prueba de mercadotecnia también proporciona una oportunidad de experimentar 
con alternativas tácticas de mercadotecnia y evaluar todas las estrategias de 
mercadotecnia, a veces el servicio está aún en distribución limitada. La prueba de 
mercadotecnia, en corto, puede ser útil en determinar si mercadear el servicio y cómo 
mercadearlo. 

Esta es lo bueno, lo malo es que las pruebas de mercadotecnia "advierte" a la 
compentencia, posiblemente disminuya o queden eliminadas "llevando" ventajas que las 
pruebas de institución puedan disfrutar de otro modo. Si la decisión para usar las 
pruebas de mercadeo son producidas, una variedad de datos podrla ser reunida, 
incluyendo datos sobre lo siguiente: quienes son los compradores del servicio, porqué 
ellos compran el servicio, cómo se satisfacen estando con el servicio, cómo ellos se 
enteran del servicio, cómo enteran a los prospectos clientes de la publicidad del servicio 
y cómo pueden entender bien la publicidad y de que manera los prospectos 
compradores se enteran de que el precio óptimo es nivelado por el servicio. 
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Una variación de pruebas de mercadotecnia es usar experimentos, en este caso, el 
servicio actualmente es ejecutado por un grupo de usuarios que son conscientes que 
una prueba está bajo el camino, ellos pueden o no pueden pagar por el servicio. Los 
usuarios, tal vez los compradores prospectos, ellos pueden ser empleados de 
instituciones financieras que estén probando el servicio aunque algunas propiedades del 
mundo real son pérdidas en el uso de pruebas, especialmente cuando el servicio es 
ejecutado libremente, este proporciona retroalimentación para usuarios actuales y estos 
pueden ser simples, rápidos y menos costosos que la prueba de mercadotecnia. 

Nosotros creemos que alguna forma de prueba de mercado es esencial para mejorar 
nuevos servicios (como oposiciones de refinamiento o incrementos de servicios 
existentes). Porque los costos intervienen en la ejecución del servicio, unos cuantos 
pueden aparecer para ser cerrados, para los costos que intervienen en la realización del 
servicio, la tendencia es de renunciar a más pruebas en esta etapa en el desarrollo del 
servicio. 

111.13 INTRODUCCIÓN DE MERCADOTECNIA 

Una vez que la retroalimentación del desarrollo de pruebas han sido incorporados 
dentro del servicio y estos planes de mercadotecnia en donde la disciplina está 
complementada, y el control del sistema está en el lugar, el servicio está finalmente listo 
para ser introducido. A parte de la introductiva mercadotecnia del servicio, su tarea 
central es de (1) Evaluar lo organizacional y responder al mercado por el servicio en el 
contexto de que fue anticipado. (2) Inmediatamente "arreglar" cualquier dificultad o 
problemas que ocurran y (3) Comenzar a designar y desarrollar un mejor servicio, antes 
que el competidor. 

MAXIMIZANDO LOS TRIUNFOS DE NUEVOS SERVICIOS 

Anteriormente, se indicó la complejidad y el reto que es asociarse con buenos 
resultados desarrollando nuevos servicios, considerando nuevas libertades reguladoras, 
separar instancias de genios e innovación y teniendo suerte, se puede comenzar a 
especificar el buen resultado del servicio, seguir triunfando en el desarrollo de nuevos 
servicios y desarrollando una corriente de éxitos de nuevos servicios, requiere de un 
fuerte y experto manejo de comisión, tiempo, dinero y otros recursos. Uno no crea un 
productivo programa de desarrollo de un nuevo servicio con poco dinero. 
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Las siguientes lineas de desarrollo de nuevos servicios resumen el esplritu de las 
secciones previas en doce grandes ideas. 

1.- Desarrollar un plan para una innovación organizacional natural, requiere que se tenga 
una buena relación con todos, ya que el trabajar en un ambiente hostil, no nos da la 
oportunidad de ejecutar con frutos el trabajo realizado. 

2.- Estableciendo algo formal, paso a paso, un sistema para descubrir y desarrollar ideas 
de nuevos servicios, no confiar en la magia. 

3.- Crear un agresivo sistema, descubrir fuera nuevas ideas, no quedarse atrás y esperar 
por ello para materializarlo. 

4.- Invertir en el desarrollo de una firme selección criteria, asl que no tiene que invertir 
evaluando intensivamente ideas poco fuertes. 

5.- Hacer seguro un mercado para el nuevo servicio, antes de gastar dinero en 
desarrollar actualmente esto. 

6.- Dar completa satisfacción que desean los prospectos clientes para el personal 
técnico, quienes desarrollarán el servicio. 

7.- Pretender desarrollar un mejor servicio, no confiar en cosméticos o productos 
artificiales. Dar a los prospectos clientes una buena razón para comprar el nuevo 
servicio. 

8.- Solicitar entrada y realimentar el contacto personal donde el servicio es en el 
momento designado, no después. 

9.- Desarrollar un plan de mercadotecnia antes de la prueba de mercadotecnia, usar la 
prueba de mercado para la prueba de plan de mercadotecnia. 

1 O.- Vender el contacto personal sobre el nuevo servicio, antes de publicar esta venta al 
prospecto cliente, proveer evidencias de la superioridad de los servicios, de estos 
beneficios y de los prospectos intereses de compra. 

11.- Comenzar con potencia. No mercar el servicio hasta que esté listo para ser vendido. 
Cuidar esta cualidad. 

12.- Volver el servicio obsoleto con mejoras, antes que la competición lo haga por ti. 

Estas son 12 de grandes ideas que se pueden tomar en cuenta al momento de estar 
desarrollando un servicio financiero. 
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111.14 PROMOCIÓN DE SERVICIOS FINANCIEROS 

Un servrcro necesario con un justo precio y convenientemente accesible, no es 
suficiente. Los clientes prospectos. no pueden comprar el servicio si ellos son ajenos de 
este, simplemente no lo comprarán y más si ellos son de la idea de que lo que les 
interesa o necesitan buscan hasta encontrar el servicio y es aqul en donde la promoción 
viene en: informar y persuadir al cliente de que el servicio que se ofrece es el mejor, que 
es un elemento vital en la mezcla de mercadotecnia. 

Nos enfocaremos a señalar los dos elementos claves en la mezcla de promoción: 
selección de personal y publicidad. No nos instalaremos en las promociones pasadas de 
moda y también nos interesaremos como la selección vital de personal que es tan 
importante en la mercadotecnia de servicios financieros. 

Se presenta en algunos detalles el necesario paso de cómo desarrollar un programa 
de ventas. En ocasiones se señala a la publicidad como un "socio" en la mezcla de 
promoción. Sin embargo; la mayorfa casi siempre lo maneja de una manera "aislada". Se 
sugestionan las lineas para maximizar el impacto de campañas de publicidad y bueno 
también tenemos que la función de promoción de la industria de servicios financieros es 
vieja, sin embargo, la manera en la cual necesita ser ejecutado, es nueva. 

PERSONAL DE VENTAS 

Las operaciones bancarias y las instituciones de ahorro, tienen tradicionalmente que 
ser mejores en la publicidad y en la selección de personal. En el pasado, las 
insuficiencias en el personal de ventas no era mucho un problema, pues la competición 
entre los diferentes tipos de instituciones financieras fue restringido, y más 
frecuentemente, el cliente tenia que de alguna manera "vender" la institución financiera, 
más que al contrario y esto hacia que muchos bancos e instituciones de ahorro tuvieran 
que pagar los platos rotos. Un pasado modestamente competitivo, no es suficiente para 
un salvaje presente competitivo, ya que la necesidad de venta es reconocido, una vez 
que se realiza es completamente otra cosa que de alguna manera el llegar una buena 
venta, dirigida hacia afuera, no es algo que se logre de la noche a la mañana. 

¿PORQUE LAS VENTAS SON TAN FUERTES ? 

Muchas instituciones financieras personales, nunca han tenido una posición en la 
cual ellos hayan solicitado la venta, ahora verdaderamente, las ventas son una actividad 
en la que algunos de estos han entrado en el negocio de los servicios financieros para 
salvarlos, por ello es necesario que en un banco o en una institución de ahorro, se elija 
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muy bien el personal profesional y al personal de ventas ya que algunas personas alas 
que no les gusta estar tocando de puerta en puerta para vender un servicio, y 
verdaderamente esta no es la gente que se necesita, sino que haya gente convencida 
del servicio y salga a venderlo, pues las ventas conjugan imágenes de lácticas de alta 
presión, platicas prefabricadas, mañas, pláticas suaves con gente exigente etc, y cuando 
no se esta familiarizado las venta producen miedo, por lo cual llegan a surgir las 
preguntas, ¿Podré hacerlo?, ¿me iré a caer?, entonces por esto es necesario salir con la 
confianza de convencer al cliente y tener en la mente que el servicio puede o no llegar a 
venderse sin que haya temor alguno que con la experiencia y el desempeño de las 
ventas podria llegar a ser visible y medible. 

Richard Kendal apunta muchas diferencias entre lo que el llama "bankig mainline" y 
vender''. 

1.- Las actividades principales de las operaciones bancarias, las decisiones de prestar, 
trabajar con cuentas vencidas y procesar datos, tienen tiempos de entrega cortos en 
donde los resultados salen directamente de los esfuerzos. En cambio, hacer una 
venta puede ocurrir hasta la tercera o cuarta llamada al cliente prospecto, o bien 
puede no ocurrir es por esto que las relaciones entre los esfuerzos y resultados es 
menos inmediata y menos directa. 

2.- Las principales operaciones de banca han sido tradicionalmente reactivas, esto es 
que las instituciones abren sus puertas y los clientes vienen con sus problemas y 
necesidades y es entonces cuando la institución actúa, como observamos son los 
clientes quienes toman la iniciativa. En ventas, es el banquero quien toma la iniciativa 
para resolver el problema del cliente (el cual puede ser diferente, al que el cliente 
cree que es), en ventas cruzadas, se colocan ventas para buscar prospectos. 

Al desarrollar un efectivo programa de ventas sobre bases en curso, presenta una 
tarea formidable. La gente es el medio de información de la transferencia de 
Información, resolución de problemas y persuasión, y en otro papel entran los que 
son vendedores, no son máquinas ni son anuncios. De acuerdo a esto, todos los 
retos normalmente asociados con la administración de la gente, selección, 
motivación, capacitación, supervisión, etc; entran en el juego cuando el programa 
está siendo desarrollado, ya que a ese personal se le pide que haga cosas que 
nunca ha hecho y no quiere hacer, y eso es el reto más importante. 
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IV.1 DEFINICIÓN DE NUEVOS PRODUCTOS 

Antes de describir en detalle un proceso formal del desarrollo de nuevos productos, 
considero se debe comenzar por definir qué es se entiende como un nuevo producto, 
aunque en la literatura no faltan definiciones de este concepto ya que hay fuentes que 
recogen hasta 27 formas de definir un nuevo producto, el objetivo de esta tesis no es 
tener una exhaustiva relación de definiciones de este concepto, pero si creo necesario 
analizar algunas de ellas. 

Oouglas Dalrymple y Leonard Parsons definen asl los nuevos productos: 

Bienes y servicios que son básicamente distintos de los comercializados por la 
empresa. En consecuencia, son nuevos productos los articulas realmente innovadores, 
asl como los que son nuevos para la empresa, aunque no lo sea para el mercado. 

Willian Stanton ofrece la siguiente definición: 

1.- Productos que son realmente innovadores. 

2.- Sustituciones de productos actuales que son significativamente distintas de ellos. 

3.- Productos que imitan a los existentes y son nuevos para una empresa 
determinada, pero no para el mercado. 

Staton indica, además, que el criterio clave para establecer si un producto es nuevo 
es la forma en que lo percibe el mercado a que se dirige. Por tanto los clientes de un 
banco perciben caracterlsticas diferentes en un producto determinado, dicho producto es 
realmente nuevo. 

Otras definiciones incluyen una categorla en la que sitúan los productos no 
innovadores que llevan incorporado un considerable esfuerzo de marketing. 

Como se desprende de las definiciones anteriores, el concepto de nuevo producto 
abarca todo el aspecto comprendido entre una innovación en el sector y modificaciones 
menores introducidas en un producto que impliquen un empleo de importantes recursos 
de marketing. 
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Como se observa ninguna de estas definiciones anteriores refleja lo que los 
directivos bancarios consideran un nuevo producto. En un estudio a escala nacional 
dirigido por R. Eric Reidenbach, se pidió a directivos bancarios que describiesen qué es 
un nuevo producto para ellos, de lo cual se obtuvo que el 60% de los consultados 
respondieron que un nuevo producto es cualquiera nuevo para el banco; el 21% indicó 
que son nuevos productos los que reúnen esa condición para su mercado especifico, y el 
1go¡. afirmó que los nuevos productos son los que cumplen esa condición para el sector 
bancario. 

Sin embargo la definición que ofrezco a continuación es la que considero se acerque 
un poco más a los fines de esta tesis. Entendemos por nuevo producto el que adopta 
una perspectiva de los nuevos productos específica del sector y de la empresa. 

Esta definición es aplicable al proceso formal que se describe más adelante, como lo 
seria cualquier definición que adopta un banco determinado para sus fines. Un nuevo 
producto debe definirse como una innovación especifica de organización que es nueva 
para el banco o para el mercado bancario y es percibida como nuevo producto por los 
diversos públicos del banco. Además considero que un producto se puede clasificar de 
nuevo cuando, en opinión de la dirección, obliga a redefinir los mercados previstos y/o a 
introducir cambios importantes en la configuración de las funciones directivas para llevar 
a cabo su introducción. 

IV.2 INTRODUCCIÓN DE NUEVOS PRODUCTOS. 

Una razón que puede impulsar a los directivos bancarios a adquirir las destrezas 
relacionadas con el desarrollo de nuevos productos es el hecho de que la renovación de 
la cartera de productos constituye una alternativa de crecimiento viable frente a las 
fusiones y absorciones, como en el sector bancario estadounidense se está produciendo 
actualmente una avalancha de fusiones y absorciones. Si continúan cayendo las 
barreras geográficas para el crecimiento y la banca regional o nacional se convierte en 
una realidad, de facto o de iure, la actividad bancaria conservará su equilibrio. Esta 
situación se mantendrá hasta que los legisladores estatales y federales comiencen a 
imponer nuevas limitaciones en cuanto a tamaño, concentración y control del mercado. 
El crecimiento por absorción y fusión se restringirá o, en algunos casos, llegará incluso a 
eliminarse, el sector bancario se verá entonces forzado a buscar nuevas estrategias de 
expansión. Serán los bancos que dominen las destrezas necesarias para comprometerse 
de forma efectiva y eficaz en el desarrollo de nuevos productos los que tomen la 
delantera. 
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Aun en el caso de los bancos, que, por atender a una pequeña comunidad, no 
tienen un nivel elevado de activos, es fundamental mantener un intenso proceso de 
desarrollo de productos, el disponer de una buena cartera de productos contribuirá a que 
se mantengan los depósitos en la comunidad, en lugar de ser captados por ofertas más 
atractivas procedentes del exterior. 

Considerando la situación en que se encuentran actualmente muchos pequeños 
bancos locales con respecto a los préstamos para vehlculos nuevos, algunos bancos 
han confiado excesivamente en ese tipo de préstamos como fuente de rentabilidad. 
Pero, para su disgusto, los fabricantes de automóviles han caldo en la cuenta de que los 
tipos de interés aplicados sobre los préstamos para la compra de vehlculos constituyen 
una eficaz herramienta de ventas. GMAC y Ford Motor Credit conceden préstamos para 
coches nuevos a uno tipos inferiores a los que pueden ofrecer la mayoría de los bancos 
pequeños. Como consecuencia de ello, esta actividad crediticia ha dejado de ser un 
producto rentable para muchos bancos locales. pero, mientras que algunos de ellos se 
limitan a lamentar la pérdida de lo que en el pasado constituyó una saneada fuente de 
ingresos, otros atacan decididamente el problema modificando su programa de 
préstamos estándar para hacerlo más atractivo a los posibles clientes, por medio de 
ofertas como los créditos a plazos similares al leasing. Estos préstamos facilitan pagos 
mensuales más bajos, como forma de contrarrestar los paquetes financieros que ofrecen 
los fabricantes de automóviles y los agentes de leasing. 

IV.3 LOS NUEVOS PRODUCTOS GENERAN UN FLUJO CONTINUO DE INGRESOS. 

A medida que el sector bancario, como consecuencia de la liberalización, se va 
encontrando en un mercado menos estable, los directivos bancarios están desviando 
cada vez más su interés hacia la parte del pasivo de su actividad, como fuente de los 
necesarios ingresos. La parte del pasivo de la actividad fue durante muchos años la 
cenicienta de la cartera de productos del sector bancario. Mientras se mantuvo el control 
sobre el diferencial entre el coste del dinero para la banca y el precio que obtenia por él, 
la parte del activo del sector bancario recibió la máxima atención. 

Pero ahora la situación ha cambiado, los bancos son conscientes de la capacidad de 
ingresos del lado del pasivo en el mayor. Si desean mantener este flujo de ingresos, 
deben actualizar y modernizar continuamente su oferta de productos relativa a los 
depósitos, para asegurarse de que satisfacen las necesidades de sus clientes, de no 
proceder asl, proporcionarlan un motivo para que el cliente, descontento. recurra a otra 
institución bancaria. 
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Existe otro aspecto importante en cuanto a la capacidad de generar ingresos de la 
combinación vital de productos, pues la mayoria de los directivos bancarios no saben si 
determinado producto es rentable ni en qué medida lo es. De hecho, no seria dificil 
encontrar en la cartera de productos de algún banco una serie de ofertas no rentables 
que están siendo subvencionadas por las que si lo son, ello es consecuencia, en parte, 
de la forma en que actualmente desarrollan la mayoria de los bancos sus ofertas de 
nuevos productos. El procedimiento tipico de desarrollo es de carácter imitativo, esto es, 
un banco ve que otro ofrece un nuevo producto e inmediatamente se dispone a copiar lo 
ofrecido por el competidor, el problema es que esta estrategia del "yo también" suele 
ponerse en práctica sin tener en cuenta la posible rentabilidad del producto ni su 
viabilidad en el mercado. De esta forma, se introducen nuevos productos que no 
contribuyen en absoluto a la rentabilidad del banco. El mantenimiento de esta práctica de 
desarrollo será una rémora para el crecimiento y la rentabilidad bancarios, en un 
momento delicado para la mayoria de los bancos. 

IV.4 DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS. 

Mucha gente nos hacemos esta pregunta ¿Qué piensan los directivos bancarios del 
desarrollo de nuevos productos en el sector de servicios financieros y cuáles son sus 
expectativas con respecto a esta función en un futuro próximo? respuesta que en 
seguida se obtendrá. 

En un estudio nacional se solicitó la opinión de profesionales del mercado bancario 
con respecto al desarrollo de nuevos productos en la banca y a los factores que podrian 
incidir sobre dicha actividad. Cuyos resultados se recogen en la tabla IV-1 (página 83). 

Los resultados del estudio se desglosaron según el volumen del activo del banco. Se 
consideraron bancos pequeños los que contaban con activos inferiores a 250 millones de 
dólares; de tamaño medio, los que tenian activos comprendidos entre 250 y 750 millones 
de dólares, y grandes, los que disponian de activos superiores a 750 millones de dólares. 
En las respuestas de los bancos se muestran los 1·esultados medios para cada 
declaración de actitud. 
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Tabla IV-1 Actitudes de los directivos bancarios con respecto 
al desarrollo de nuevos productos. 
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Este estudio arroja resultados interesantes, aunque previsibles: 

1. En los bancos pequel"\os, los profesionales de mercados tienden a estar más de 
acuerdo con la afirmación: "la mayoria de los bancos no cuentan con un proceso 
formal de desarrollo de nuevos productos" que sus colegas de los bancos de tamal"\o 
medio o grande. Esta postura, previsible, refleja un diferencial de recursos y de 
estructura debido al tamal"\o de la entidad. No se aprecian diferencias entre los 
bancos de tamal"\o medio y los grandes, de acuerdo con su definición en el estudio. 

2. No hay diferencias significativas entre los tres grupos de bancos con respecto a la 
afirmación: "en el sector bancario, el desarrollo de nuevos productos no suele recibir 
apoyo por la exigencia de resultados derivada de ta concentración de la dirección en 
las acciones a corto plazo". En tas tres categorlas, las respuestas eran neutras o 
corroboraban esa afirmación. 

3. la afirmación: "la mayoria de tos directivos bancarios creen que el desarrollo de 
nuevos productos es demasiado arriesgado" suscitó respuestas distintas en los 
bancos más pequeños que en los de tamaño medio y los grandes. Los bancos 
pequeños tendian a estar más de acuerdo con la declaración que los grandes; sin 
embargo, las respuestas de estos últimos se concentraban entre la neutralidad y el 
acuerdo. 

4. No hubo desacuerdo con la afirmación: " la mayoria de los nuevos productos bancario 
· fracasan como consecuencia de la realización de una investigación y un análisis de 
mercado inadecuados". 

5. De forma similar, y con independencia del tamaño, todas las respuestas coincidlan en 
que "el proceso de liberalización hará que el desarrollo de nuevos productos adquiera 
mayor importancia en el sector bancario". 

6. Los bancos más pequet\os y los más grandes estaban muy de acuerdo con la 
afirmación: "la mayorla de los bancos manifiestan una mentalidad imitativa por lo que 
se refiere al desarrollo de nuevos productos", mientras que los bancos de tamaño 
medio mostraban menor rotundidad en su aprobación. 

84 



IV. MERCADOTECNIA DE PRODUCTOS FINANCIEROS 

7. Se encontró poca disconformidad entre los grupos con respecto a la afirmación: "la 
mayorla de los directivos bancarios carecen de la experiencia y los conocimientos 
necesarios para tomar decisiones sobre nuevos productos". En los tres casos, las 
respuestas estaban de acuerdo con esta afirmación. 

B. Los bancos pequeños mostraban mayor grado de conformidad que sus colegas más 
grandes con respecto a la afirmación: "la dotación inapropiada de fondos para el 
desarrollo de nuevos productos condena a éstos al fracaso. 

9. Con independencia del tamaño de los bancos, todos los directivos bancarios de la 
muestra estaban de acuerdo en que "la liberalización tenderá a acortar los ciclos 
vitales de los productos". 

10. La afirmación: "la mayoría de los directivos bancarios creen que el desarrollo de 
nuevos productos cuesta demasiado dinero" lo que provocó respuestas matizadas 
por el tamaño del banco. Los bancos pequeños mostraron mayor conformidad con 
esta declaración que los grandes. Entre los bancos de tamaño medio y los pequeños 
apenas se apreciaban diferencias. 

11. Los grandes bancos se mostraron muy conformes con la afirmación: "en 
comparación con la de otros sectores, la política bancaria de nuevos productos 
tiende a estar subdesarrollada". 

12. Los bancos pequeños estuvieron de acuerdo en que "la mayoría de los profesionales 
de mercado creen que la rentabilidad a largo plazo depende de una politica de 
productos innovadora". La intensidad de esta respuesta se aminora a medida que 
crece el tamaño del banco. 

13. Los bancos pequeños tendlan a mostrar mayor conformidad con la afirmación: "las 
decisiones relacionadas con el desarrollo de nuevos productos se prestan mejor a la 
gestión de un equipo que a la de una persona". Los bancos de tamaño medio o 
grande, manifestaban su acuerdo, aunque con mayor rotundidad.} 
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De lo anterior pienso se puede resumir en cuatro generalizaciones básicas con 
respecto a las actitudes de los directivos bancarios hacia el desarrollo de nuevos 
productos. En primer lugar, las actitudes hacia esta función dependen habitualmente del 
tamaño del banco; entre los bancos grandes y los pequeños la divergencia suele ser 
máicima, algo que no resulta sorprendente. En segundo lugar, prácticamente todos los 
directivos bancarios señalaron que el proceso de liberalización afectará a las prácticas 
bancarias del desarrollo de nuevos productos al menos de dos formas: (1) los directivos 
bancarios suponen que la liberalización aumentará la importancia de esta función, y (2) 
creen que tenderá a acortar los ciclos vitales de los productos. En consecuencia, parece 
que se incrementan la importancia y la frecuencia de esta función. En tercer lugar, a 
pesar de la trascendencia de esta actividad, parece que la banca todavla no está 
preparada para enfrentarse a ella. Los directivos bancarios tienden a pensar que carecen 
de eicperiencia en esta área, no han meditado suficientemente sus pollticas de nuevos 
productos, no han formalizado programas de desarrollo de nuevos productos y suelen 
aplicar un enfoque imitativo. Por último, parece que el coste y el riesgo const:tuyen una 
parte sustancial de la valoración de esta actividad por parte de los directivos bancarios, 
los costes del desarrollo de nuevos productos son altos, pero de este proceso depende 
la rentabilidad a largo plazo. 

Las respuestas obtenidas en este estudio indican que los directivos bancarios son 
consistentes de la necesidad de desarrollar mejor sus destrezas en esta área de gestión. 

IV.5 RAZONES DEL FRACASO DE LOS NUEVOS PRODUCTOS 

No eicisten datos longitudinales que permitan seguir la historia de la banca con 
respecto al desarrollo de nuevos productos, pero como actividad reglamentada, la banca 
siguió una política de productos en la cual los organismos de control indicaban a cada 
banco qué nuevos productos podla ofertar. Esta polltica unida al hecho de que el sector 
bancario estuviera cerrado a la competencia eicterior, redujo al mlnimo los fracasos con 
los nuevos productos. Pero ¿qué ocurre ahora, cuando prácticamente todo está en juego 
y el sector compite con firmas de marketing tan poderosas como Sears, J.C. Penney, 
Ford Motor Credit Corporation o E.F. Hutton?. El sector bancario puede obtener valiosas 
lecciones examinando la industria de bienes de consumo para descubrir por qué 
fracasan los nuevos productos. 
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En 1968 se introdujeron 9.450 nuevos productos en los supermercados de los 
Estados Unidos, de los cuales sobrevivieron menos del 20% de los que se pueden 
ofrecer varias razones. Las que se mencionan con mayor frecuencia comprenden: 

1. El carácter imitativo del producto. Determinados productos no ofrecen a los 
consumidores una ventaja real para el cambio, las únicas diferencias que existen son 
las que les suponen quienes los desarrollan. 

2. Una valoración inadecuada del mercado. El encargado de desarrollar el nuevo 
producto no realizó bien su trabajo, de haberlo hecho, habrla comprendido 
inmediatamente que no existla mercado para ese producto. 

3. Una planificación de mercado y una ejecución deficientes. Aunque tal vez exista 
mercado, la organización no ha sido capaz de entregar el producto/servicio a su 
debido tiempo, en el sitio adecuado, en la forma apropiada o al precio correcto. 

4. Deficiente control de la dirección. No se realizan los cambios estratégicos y tácticos 
necesarios cuando la competencia incide sobre el producto en las etapas iniciales de 
su cido vital. 

5. Limitaciones de la empresa. La falta de recursos y de voluntad para apoyar los 
nuevos productos puede condenar muchos esfuerzos al fracaso. 

6. Deficiencias técnicas. Con frecuencia los nuevos productos no responden a lo que se 
espera de ellos. 

Indudablemente, hay otras razones para el fracaso de los nuevos productos, pero un 
examen atento de las citadas revela que la actividad bancaria también es sensible a 
todos estos problemas potenciales o a algunos de ellos. 

IV.6 LA NECESIDAD DE UNA ESTRUCTURA FORMAL 

Una forma, como opinión personal, de evitar estos peligros potenciales para los 
nuevos productos es el desarrollo de una estructura formal que permita valorar las 
posibilidades de los nuevos productos. La investigación sobre las prácticas de desarrollo 
de nuevos productos mencionada anteriormente indica que muchos bancos no disponen 
todavla de un proceso formal de evaluación, con todos los peligros que ello encierra. Un 
proceso formal, fuerza a los encargados del desarrollo de nuevos productos, se trate de 
una persona o de un equipo, a realizar bien su trabajo. Se trata de una serie de 
decisiones de tipo "afirmativo/negativo" que descartan la candidatura del nuevo producto 
o lo devuelven a una etapa anterior para revisión. Una forma de estructura es el que se 
ofrece a continuación. 
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IV.7 ESTRUCTURA PARA EL DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS 

Lo que se pretende a continuación es proponer un modelo para el desarrollo de 
nuevos productos que permita a los directivos bancarios formalizar un proceso de 
desarrollo de nuevos productos dirigido a conseguir y evaluar oportunidades transitorias 
del mercado, sean del tipo que sean. La mejor forma de capitalizar estas oportunidades 
es por medio de un planteamiento sistemático como el que ofrece este modelo. 

Diversas empresas de bienes de consumo cuentan con modelos de proceso de 
desarrollo de nuevos productos, sin embargo, hay pocos aspectos en estos modelos que 
sean inherentemente buenos o malos. El modelo que aqui se presenta no es diferente; 
es. sencillamente, uno más entre los numerosos modelos de procesos que. seguidos de 
forma sistemática, pueden rendir beneficios positivos. Sin embargo, me parece que este 
modelo es bastante útil para planificadores y responsables de marketing bancarios; su 
utilidad se deriva de las caracteristicas expuestas en la figura IV-1 (Página 89). 

A continuación se darán cuatro atractivas razones del porqué este modelo fue 
elegido. 

1. Sencillez. es un modelo fácil de seguir, adaptar y aplicar. 

2. Amplitud. Aunque sencillo, este modelo abarca toda la gama de decisiones 
relacionadas con el desarrollo de nuevos productos. 

3. Adaptabilidad. Este modelo se puede modificar para adaptarlo a las caracterlsticas 
especificas de cada banco. 

4. Concentración en la toma de decisiones. A lo largo de todo el modelo se 
encuentran una serie de escalones de decisión de tipo "afirmativo/negativo", que 
obligan al directivo bancario a adoptar decisiones relacionadas con la introducción de 
productos. 

Aunque este modelo es importante en si mismo corno guia formal, tal ves sea la 
utilización del proceso el elemento clave de su utilidad. Por medio del proceso de 
planificación de nuevos productos podemos conocer mejor las interioridades de la propia 
organización y la de sus competidores, sus puntos débiles y fuertes, los productos de 
dicha organización y de la competencia, y los diversos mercados en que compiten. A 
menudo se consigue más siguiendo el proceso de lo que cabria suponer contemplando 
el resultado del mismo. En otras palabras la investigación puede ser más importante que 
los resultados, sobre todo con respecto a futuros desarrollos del proceso. 

Es aconsejable que los directivos bancarios utilicen el modelo como una estructura 
que puede favorecer el descubrimiento de formas innovadoras de abastecer sus 
mercados. 
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Si se aplica de forma sistemática, esta estructura dará cuerpo y ordenará el proceso 
de desarrollo de nuevos productos, que se compone de las siguientes etapas básicas: 

·1. Generación de la idea y selección inicial. 

2. Generación del concepto. 

3. Establecimiento de los estándares económicos. 

4. Comercialización. 

A continuación daré una breve explicación de las 5 etapas (ilustrada en la figura IV-1); 

ETAPA 1: Generación de ideas para nuevos productos. 

La primera etapa en la estructura del desarrollo de nuevos productos es generar 
ideas para su estudio. Se trata de un proceso creativo durante el cual deben tenerse en 
cuenta todas las ideas, por revolucionarias que estas sean, la valoración de estas ideas 
se producirá en una etapa posterior de la estructura. 

Hay cierto número de técnicas a disposición del personal de marketing de la banca, 
que son útiles para desarrollar nuevas ideas; entre ellas se encuentran las sesiones de 
brainstorming (provocación de mayor un mayor número posible de ideas), la sinestesia, 
la elaboración de listas de atributos, la determinación de relaciones forzosas y las 
técnicas de entrevista. 

En general, conviene involucrar al mayor número posible de personas en el 
desarrollo de ideas para nuevos productos, tanto consumidores como empleados, el 
número de individuos que en este empeño dependerá, evidentemente, del banco. Sin 
embargo, es importante recordar que, en esta etapa, lo que cuenta es la cantidad de 
ideas, no su factibilidad. Por otra parte, se ha demostrado que, para generar un elevado 
número de ideas son más efectivos los grupos que los individuos. 

Etapa 2: Generación del concepto. 

La segunda etapa de la estructura para el desarrollo del nuevo producto consiste en 
generar el concepto de lo que va a ser dicho producto, tomando en cuenta que un 
concepto es algo más que una idea, pero todavia no es un producto; se trata de una 
exposición detallada de lo que será el producto y de las funciones que desempeñará. En 
esta etapa del proceso hay que examinar la adecuación del concepto a la estrategia del 
producto propuesta, es decir, a los objetivos de la empresa, sus puntos fuertes y débiles, 
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los recursos, los criterios para los nuevos productos y las condiciones preponderantes en 
el mercado y entre la competencia. 

La generación del concepto es parte integrante del proceso de desarrollo de nuevos 
productos. El paso de esta etapa a la siguiente indica que el concepto de producto es 
compatible con la misión y los objetivos del banco. 

Si suponemos, por ejemplo, que un banco está considerando la posibilidad de 
introducir una cuenta de gestión de activos (CGA). Antes de estructurar los aspectos 
especlficos de la CGA, el banco debe elaborar una exposición sobre lo que va a ser el 
producto y la posición que va a ocupar en la combinación de productos actual del banco. 
Es aqul en esta etapa donde el banco debe contestar algunas preguntas. 

1. ¿Cómo define el banco su actividad y su mercado? 

2. ¿Es consecuente el concepto de CGA con la definición que hace el banco de su 
actividad? 

3. ¿Proporcionará el concepto del producto un rendimiento suficiente sobre la inversión? 

4. ¿Cuál es el estado actual del mercado y la situación con respecto a la competencia? 

5. ¿Responde el concepto, tal como se describió, a una definición clara del mercado? 

Es necesario responder a estas y a otras cuestiones, para asegurarse tanto de que 
la conceptualización del producto es adecuada como de que éste se adapta a la 
dirección estratégica del banco. 

ETAPA 3: Establecimiento de los estándares económicos. 

Esta etapa se encuentra en las diversas consideraciones necesarias para determinar 
si la comercialización está indicada desde una perspectiva de ingresos/costes. Para 
estimular la contribución potencial del producto al beneficio del banco se desarrollan 
previsiones de venta y todos los costes pertinentes. Si las estimulaciones caen por 
debajo del umbral del banco para introducciones de nuevos productos, hay dos opciones 
básicas: (1) volver a conceptuar el producto o (2) excluirlo del desarrollo futuro. 

Muchos bancos han descubierto, con decepción, que el desarrollo de una CGA 
como reacción ante la competencia no se atiene a sus requisitos económicos. En otras 
palabras, sin saberlo, muchos bancos planifican la introducción en el mercado de un 
producto que no es rentable, pues si hubiesen realizado un análisis de los estándares 
económicos, algunos de estos bancos habrlan decidido abandonar ese producto. Con 
frecuencia se ha sobreestimado el potencial del mercado o se han subestimado los 
costes inherente; sean cuales sean las razones, muchos bancos se han encontrado en la 
situación de continuar con un producto que no es rentable o de excluir uno que acaban 
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de desarrollar. Las decisiones que ello implica son muy diflclles, dificultad que recalca la 
necesidad de contar con una estructura sistemática, dentro de la cual puedan adoptarse 
las decisiones relacionadas con los nuevos productos. 

ETAPA 4: Pruebas de producto 

En esta etapa, es conveniente que el banco comience a considerar la cuestión clave 
de cómo contempla el mercado el nuevo producto, de la cual hay dos formas de abordar 
esta tares: (1) se puede evaluar el producto en condiciones experimentales de mercado; 
es decir, se puede pedir a los consumidores potenciales que valoren el producto de 
acuerdo con las condiciones predominantes de comercialización y uso. (2) Se puede 
elaborar el producto y someterlo a una evaluación del mercado de acuerdo con las 
condiciones de comercialización existentes; de esta forma, se reúnen y valoran datos de 
una pequeña porción del mercado total. La diferencia básica entre estos dos 
planteamientos es la misma que hay entre un fenómeno real y un fenómeno 
experimental, en condiciones experimentales se controlan las circunstancias de la 
prueba, lo que permite comprobar de forma más definitiva las variables del mercado. 
Cuando se realiza la prueba de acuerdo con las condiciones del mercado, desaparece la 
pérdida de realismo propia de las condiciones experimentales, pero es menor el control 
sobre las variables. 

La decisión con respecto a cuál de los dos métodos se va a emplear para un 
producto determinado está en función de sus caracterlsticas. Asl por ejemplo, 
probablemente serla más aconsejable hacer una prueba real de marketing de un cajero 
automático (CA), por la mayor inversión que implica y la complejidad técnica de tal 
proyecto. 

ETAPA 5: Comercialización 

Esta etapa se alcanza una vez que se han cubierto todas las anteriores, si en todas 
ellas se ha llegado a la conclusión de que se debe seguir adelante, se introducirá el 
producto en el mercado. Habrá que identificar entonces las variables del mercado y 
realizar los ajustes necesarios de acuerdo con la reacción de la competencia, asl como 
también se establecerán procedimientos de seguimiento para averiguar el éxito del 
producto y sugerir nuevas configuraciones del producto, en caso de que estén 
justificadas. 
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IV.I ANÁLISIS ECONÓMICO 

Que el producto haya alcanzado este punto indica que posee potencial para tener 
éxito en el mercado, la pregunta que se plantea ahora es la siguiente: desde el punto de 
vista económico, ¿puede convertirse el concepto en un producto? en otras palabras, 
¿cuánto costará elaborar el producto y qué expectativas de beneficio se pueden 
anticipar?. En torno a estas dos preguntas gira toda esta etapa del proceso de desarrollo; 
las respuestas a ellas admiten varias formulaciones. Asl por ejemplo, las expectativas del 
beneficio se pueden tratar en términos de rendimiento de la inversión (RI), análisis del 
punto de equilibrio y periodos de recuperación, por no mencionar más que algunos de 
los métodos más aceptados de valoración de la viabilidad económica del concepto. 

Malrlcea del p,..upuHto nexlble. 

Uno de los primeros pasos en la valoración del rendimiento de un producto potencial 
es el desarrollo de las estimaciones de sus costes, aunque hay distintas forrnas de 
estimar y presupuestar los costes. M. Ray Grubbs recomienda un procedimiento de 
presupuesto flexible que me parece interesante. Y ello porque en este punto del proceso 
de desarrollo, el responsable de la planificación del nuevo producto debe considerar más 
de un argumento de coste. Es decir, debe desarrollar diversos presupuestos para 
adecuarse al hecho de que se trata de estimaciones y podrlan producirse cambios en el 
posterior desarrollo del nuevo producto. 

Tres tipos de costes dominan las aventuras con nuevos productos. el primero es el 
de los costes de desarrollo, que comprenden los costes asociados con las etapas previas 
del proceso de desarrollo, así como con las etapas posteriores de est y comercialización 
del producto. El segundo conjunto de costes importantes comprende los de marketing: 
costes de lanzamiento y de mantenimiento durante la etapa inicial de introducción. Se 
pueden generar diversas estimaciones de costes sobre los diferentes planes de 
marketing. 

Finalmente está lo que se podrlan denominar costes de apoyo, que comprenderían 
los derivados de garantizar la continuidad del producto. Conviene senalar que estos 
costes son estimaciones sobre la creación y entrega del nuevo producto. 

Coatea de desarrollo 

Son los gastos asociados con la consecución del nuevo producto mediante el 
proceso de desarrollo, habitualmente su identificación y contabilización no plantean 
problemas. El primero, y tal vez el más costoso, el es tiempo del responsable de la 
planificación del nuevo producto, que se denomina proporcionalmente. Por lo general, en 
este punto sólo se reflejan los costes directos. 
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Existen luego costes específicos, que no son fijos, tales como el gasto derivado de 
los est del concepto o de cualquier análisis de mercado realizado en las etapas 
preliminares del desarrollo. Estos costes se pueden conocer previamente a través de un 
consultor de marketing o del propio departamento de investigación. Entre los costes no 
fijos adicionales del desarrollo figurarían todos los costes de est del producto. los costes 
de las pruebas para anuncios y los costes de las previsiones o los analiticos. Todos 
estos costes son relativamente fáciles de identificar y agregar. 

Costes de marketing 

Los costes de marketing comprenden los previstos para apoyar al producto en el 
mercado durante un año, no incluyen los costes de marketing relacionados con el 
desarrollo, sino que se componen de partidas como el coste estimado de las compañlas 
publicitarias de introducción y las posteriores acciones de promoción. Estos costes deben 
reflejar los diferentes niveles de actividad de promoción planificada para ajustarse a 
cualquier cambio necesario en la estrategia de marketing que pudiera producirse una vez 
que el producto tenga que hacer frente a la competencia en el mercado. La formación del 
personal es otro coste de marketing que a menudo no se tiene en cuenta. Muchos 
nuevos productos de la banca requieren acciones de ventas que sólo puede llevar a 
cabo personal bien entrenado y con conocimiento para la venta del producto. 

Costes de apoyo 

Probablemente los costes más significativos para un producto realmente nuevo, con 
el que el banco carece de experiencia prevía, son los costes de apoyo, que pertenecen a 
esta categoría. Existe una serie de partidas de coste que también se podrian denominar 
de desarrollo. Sin embargo, se ha decidido llamarlos de apoyo porque están 
relacionados con el apoyo al nuevo producto durante su permanencia en el mercado y 
no sólo durante su desarrollo. 

El encabezamiento de la lista de costes seria una cuenta abierta denominada costes 
de sistemas. Los costes de sistemas incluyen el equipo del proceso electrónico de datos 
o los servicios auxiliares de hardware (cajeros automáticos, impresoras o sistemas de 
procesos operativos, por mencionar sólo algunos), asl como el software. Las decisiones 
de la dirección en cuanto a si estos costes se deben incurrir como gastos de 
arrendamiento o inversiones de capital proporcionarán la base para la estimación inicial. 
Además si los sistemas de entrega son complementarios, estos costes podrán tratarse 
como compartidos y se distribuirán en consecuencia. 
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Un segundo conjunto importante de costes de apoyo incluirá los de las nuevas 
instalaciones necesarias para el producto propuesto, el ejemplo más obvio es el coste de 
instalar cajeros automáticos en las diferentes localizaciones, para alcanzar la necesaria 
penetración en el mercado. Estos costes son de apoyo porque son necesarios para el 
éxito continuo del nuevo producto. 

La tercera subcategorla de costes que normalmente se incurren son los de entrega 
del nuevo producto, se pueden dividir en costes humanos y otros costes. Los primeros 
comprenderán el salario de un director permanentemente para el nuevo producto o la 
parte proporcional del salario del director actual, en caso de que sea él su responsable. 
Los salarios del personal administrativo deben incluirse en esta categorla, al igual que los 
demás recursos humanos adicionales necesarios para la entrega del producto. 

Otros costes de apoyo serian los de teléfono, material de oficina, correos, 
mantenimiento del equipo, cargos de proceso de datos, etc. Todos estos gastos 
dependerán del tipo de producto desarrollado. 

Es fundamental desarrollar una estimación de costes para el desarrollo, marketing y 
apoyo del nuevo producto propuesto durante su primer año de existencia. Como 
consecuencia de la incertidumbre a esta tarea, se pueden preparar varios presupuestos, 
uno para cada supuesto, estos presupuestos podrlan ser útiles para posteriores análisis 
relacionados con las decisiones sobre precios y rentabilidad del producto. 
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V APLICACION DE MERCADOTECNIA A UN PRODUCTO FINANCIERO 
"INBURSA20" 

V.1 EMPRESA QUE DIO ORIGEN A INBURSA20 

GRUPO FINANCIERO INBURSA 

Es un grupo perteneciente al Grupo Carso conformado por seis companlas que a 
continuación se mencionan con una larga trayectoria en cuanto a experiencia de servicio 
se refiere. 

• ARRENDADORA INBURSA, S.A DE C.V. 

Se inició en marzo de 1993 con el apoyo de la familia lnbursa, siendo ahora Ja 
empresa más capitalizadora del sector. 

Arrendadora lnbursa tiene entre sus prioridades mantener una estructura eficiente y 
funcional y dedica especial cuidado en conservar la calidad de la cartera, de este modo 
se compromete a ayudar al progreso económico del país. 

• BANCO INBURSA, S.A. 

Comienza con sus operaciones en octubre de 1993 y con menos de tres anos de 
operación y antecedido por un ano dificil para el sector financiero, ha ocupado el 
segundo Jugar en cuanto a generación de utilidades en el sistema bancario. Además 
otorgó recursos a empresas exportadoras, apoyando de esta manera la economía de 
México. 

• INVERSORA BURSÁTIL, S.A. DE C.V. 

Es una empresa con una carrera de más L.'\o anos en el sector financiero dedicada 
principalmente a prestar servicios de lnterm~~ción y Asesorla Financiera y Bursátil 
dentro del mercado de valores. 

Además, anualmente registra rendimientos reales que están por encima del 
promedio del mercado. 
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• FACTORAJE INBURSA, S.A DE C.V. 

Empieza sus servicios en 1994 y su objetivo principal es dar una mayor gama de 
servicios al cliente. 

Su estrategia de financiamiento está enfocada directamente a proveedores de 
empresas en condiciones normales de riesgo, rentabilidad, llquidez y seguridad. 

• FIANZAS GUARDIANA INBURSA, S.A. 

Es una compañia muy importante para la agrupación, gran ejemplo a seguir y con 
paso firme a lo largo de 50 años se ha mantenido como empresa llder en el campo 
Internacional. 

• SEGUROS INBURSA, S.A. 

Además de ser pilar por la solidez que representa, es la compañia integradora del 
grupo por sus amplias coberturas a nivel nacional. 

Como podemos ver, no solo es una compañia aseguradora, sino un grupo de 
empresas dedicadas a dar servicios financieros a sus clientes. 
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V.2 EL MERCADO ASEGURADOR 

V.2.1 RESULTADOS INBURSA PRIMER TRIMESTRE 1996. 

Asociación Mexicana de Instituciones de Seguros (AMIS). 

Con cifras al cierre del Primer Trimestre de 1996, Ja AMIS publica resultados 
alentadores en la actividad del Mercado Asegurador Nacional que al mes de Marzo 
reporta un crecimiento real de casi el 18%, lo cual rompe con la tendencia negativa de 
1995, donde·al final de este año se acumuló una contracción real del 13.4%. 

SECTOR ASEGURADOR MEXICANO 
Primas Directas/ Incrementos.Cinco Grandes. Primer Trimestre de 1996 

Sobresalen en forma importante los resultados generados por las 5 empresas más 
grandes del sector, que al 1er. Trimestre de 1995 agrupan casi el 64% del total del 
mercado nacional de seguros, las cuales experimentaron incrementos generalizados en 
primas captadas para este periodo, donde sobresale lo reportado por Seguros lnbursa, 
quien registró el mayor porcentaje de incremento en primas de las empresas más 
importantes, ya que de acuerdo a cifras de la AMIS supera en 30.76% a Jo reportado en 
el mismo periodo de 1995. 

99 



Mercadotecnia de Productos y SeN\clo• Flnanc:Mros para M6xlco 

SECTOR ASEGURADOR MEXICANO 
Porcentaje de Siniestralidad. Cinco grandes. Primer Trimestre 1996. 

La siniestralidad del sector para el cierre del Primer Trimestre de este ai'lo reflejó de 
acuerdo a las cifras de la AMIS, y con relación al cierre de 1995, una disminución en este 
indicador de más de 5 puntos porcentuales, siendo una vez más Seguros lnbursa quien 
reporta los resultados más benéficos, respecto a las compai'llas más importantes del 
sector al disminuir en casi 23 puntos su nivel de siniestralidad, respecto a lo obtenido en 
'95 y asl liderear a este grupo de empresas, lo cual refleja los altos niveles de eficiencia y 
efectivo sistema de aceptación de riesgos que e><isten en la compai'lla y que hace mas 
eficiente y rentable su operación y asegura asl su permanencia en el mercado. 

SECTOR ASEGURADOR MEXICANO 
Capital Contable. Cinco Grandes 

Como una de las empresas de mayor tradición en el mercado nacional, Seguros 
lnbursa mantiene una politica de fortalecimiento financiero y una alta capitalización, 
superando las expectativas del resto de las compai'llas del sector, incluyendo a las mas 
grandes, al reportar incrementos reales en su Capital Contable del 7.3% con corte al 
primer trimestre de este año, lo cual significa un aumento de cerca del 16% total en este 
rubro, sobre lo reportado al cierre del ejercicio de 1995. Situación que confirma la 
posición de liderazgo de Seguros lnbursa como la empresa aseguradora con la 
inversión más importante en el rubro de Capital Contable de todo el sector. 
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Por lo antes mencionado podemos decir que el Grupo Financiero lnbursa, es en realidad 
una empresa con una gran trayectoria que ha generado que actualmente tenga la mejor 
estructura de costos del mercado y, de esta manera dar un mejor precio y servicio a sus 
clientes. 

V.3 ¿QUÉ ES INBURSA 20? 

Es uno de los seguros más completos que existen en la actualidad, diseñado 
especificamente para el mercado mexicano distribuyéndolo de una manera fácil y 
práctica por medio del recibo telefónico para que pudiera llegar su conocimiento a más 
familias mexicanas. Es un seguro que ofrece protección familiar tanto personal como en 
asistencia al hogar a un bajo costo, pensado especlficamente en dar tranquilidad y 
seguridad a la familia, además está dirigido a un segmento del mercado que no tiene 
acceso a este tipo de servicios, y sobre todo cuenta con una atención especializada en el 
servicio. 

Además existe lnbursa 20 Global, que consiste en ampliar las coberturas ya 
establecidas por lnbursa 20, dependiendo de las necesidades del cliente. 

Se consideró este producto a estudio ya que fue el primero en México con estas 
caracterlsticas. usando de manera inteligente el recibo telefónico para comercializarlo y 
administrarlo. 
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V.3.1 COBERTURAS 

• Coberturas para pérdidas o daños materiales a los contenidos. 

Cubre a primer riesgo, con !Imite en la suma asegurada contratada, cualquier daño o 
pérdida material ocasionado directamente a los contenidos que sean propiedad del 
asegurado o se encuentren bajo su responsabilidad, contra los riesgos que a 
continuación se escriben: 

A) Incendio y/o rayo. 

B) Explosión, ya sea que ésta ocurra dentro de la casa habitación del asegurado o fuera 
de ella y que dañe los contenidos. 

C) Huracán, granizo, ciclón o vientos tempestuosos. 

O) Obstrucciones en tas bajadas de aguas pluviales a causa de acumulación de granizo. 

E) Huelguistas o personas que tomen parte en paros, disturbios de carácter obrero, 
motines o alborotos populares, o por personas mal intencionadas durante la 
realización de tales actos o fuera de ellos; o bien ocasionados por las medidas de 
represión de los mismos, tomadas por las autoridades. 

F) Colisión de naves aéreas u objetos caldos de ellas. 

G) Colisión de vehlculos. 

H) Humo, tizne u hollln. 

1) Calda de árboles o ramas que no sea por tala o poda. 

J) Calda de antenas parabólicas y de radio de uso no comercial. 

L) Acumulación de nieve. 

• Gastos Extraordinarios. 

Quedan cubiertos"los gastos extraordinarios efectuados por el asegurado, dentro del 
territorio de la República Mexicana, cuando el inmueble se encuentra en estado 
inhabitable por alguna pérdida o daño, que ampare la póliza, es decir, la compaflla cubre 
los gastos con !Imite en la suma asegurada contratada para esta sección según anexo, 
para que el asegurado pueda continuar con el nivel de vida que llevaba, justo antes de 
ocurrir el siniestro y durante el tiempo necesario, sin exceder de 4 meses para reparar o 
reponer los bienes dañados. 
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• Responsabilidad Civil Familiar. 

Está asegurada la responsabilidad civil legal en que incurre el asegurado por actos 
no dolosos que originen daños a terceros en sus bienes o personas, derivada de las 
actividades privadas y familiares, en cualesquiera de los siguientes supuestos: 

• Como jefe de familia. 

• Por daños a consecuencia de un derrame de agua, accidental e imprevisto. 

• Por la práctica de deportes como aficionado. 

• Por el uso de bicicletas, patines, embarcaciones de pedal o remo y vehfculos no 
motorizados exclusivamente. 

• Por fa tenencia o uso de armas blancas de aire o fuego, para fines de cacerla o tiro 
al blanco, cuando esté legalmente autorizado para ello. 

• Como propietario de animales domésticos, de caza y guardianes. 

• Durante viajes de estudios, vacaciones o de placer, dentro de la República 
Mexicana. 

Coberturas Personales: 

• Muerte Accidental. 

Si como consecuencia del accidente sufrido por el asegurado y dentro de los 90 dlas 
siguientes a fa fecha del mismo sobreviniere la muerte, la compañia pagará a los 
beneficiarios, el importe de $50,000.00 

• Ayuda para pago de servicio telefónico por fallecimiento. 

A consecuencia del fallecimiento del asegurado la compañia conviene en indemnizar 
por concepto de ayuda para pago de servicio telefónico, la cantidad de $ 1,000.00. 

• Gastos Finales. 

A consecuencia del fallecimiento del asegurado la compañia conviene en ofrecer el 
servicio funerario incluyendo los siguientes servicios: 
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Asesorla y atención las 24 hrs. los 365 dlas del ano, arreglo estético del cuerpo, 
traslado en carroza (D.F. y área metropolitana) honorarios por gestarla, trámite y pago de 
derechos de inhumación o cremación, facilidades para celebrar misa católica de cuerpo 
presente, ataúd metálico, bono de cremación, urna y velación en una capilla con 
capacidad para 40 personas en circulación, de acuerdo al paquete convenido con la 
agencia. 

Servicios: 

• Asistencia en viajes. 

Esta cobertura consiste en otorgar al asegurado y a su familia el apoyo y asistencia 
que pueda requerir cuando se encuentre de viaje en la República Mexicana y/o en el 
extranjero. 

• Emergencia médica. 

Atención médica de emergencia prehospitalaria y traslado del paciente (dentro del 
área metropolitana), por causa de un accidente en el hogar, en caso de que éste lo 
requiera, a un centro hospitalario (no cubre gastos médicos de hospitalización). 

• Consultarla legal. 

La compañia se compromete a otorgar al asegurado, los servicios profesionales de 
abogados designados por ella, hasta por el limite de la suma asegurada contratada para 
la sección de responsabilidad civil que es de $ 35,000.00, en los siguiente casos. 

A) Si el asegurado se ve involucrado en un proceso legal (civil o penal), a consecuencia 
de una demanda o denuncia que tenga el propósito de reclamar la responsabilidad 
civil, en que incurriere el asegurado, derivada de las actividades privadas y familiares. 

B) Si el asegurado tuviese un problema de tipo legal, no estipulado en la cobertura de 
responsabilidad civil familiar, relacionado con las siguientes ramas del derecho: penal, 
civil, familiar y mercantil, éste podrá disponer de un cuerpo de abogados especialistas 
en estas materias, para consultarla vla telefónica. 
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• Servicios de mantenimiento al hogar. 

El asegurado podrá solicitar vla telefónica al centro de atención de la compañia, el 
servicio para la reparación de emergencia de daños en las instalaciones del domicilio 
indicado en el recibo telefónico en condiciones de uso doméstico adecuado, que no 
hayan sido causados con dolo, uso incorrecto o que sean consecuencia de catástrofes, 
fenómenos meteorológicos, manifestaciones o riñas callejeras o sobrecargas de 
alimentación eléctrica, con los siguientes servicios: 

• Instalación hidráulica (alimentaciones) 
• Instalación sanitaria (descargas a drenajes) 
• Instalación eléctrica. 
• Intercomunicación interna (interfonos). 
• Consultorla en servicios de viaje. 

La compañia proporcionará, a solicitud del asegurado o de su familia la siguiente 
información: 

A) Requerimiento de vacunas y visas de paises extranjeros, tal como dichos 
requerimientos están especificados en la edición más actualizada del T.l.M. (Travel 
lnformation Manual), publicación conjunta de catorce aerollneas miembros del 
1.A.T.A. (lnternational Air Trarsportation Asociation). 

La compañia informará al asegurado que solicite dicha información, que la compañia 
está simplemente comunicando los datos requeridos, enunciados en el manual 
antedicho, y procurará mantenerse informado de los cambios en los requerimientos de 
vacunas y visas, para proporcionar la información mas actualizada. 

B) Domicilios y números de teléfonos de las embajadas y consulados mexicanos en todo 
el mundo, cuando y donde estén disponibles. 

C) Si el asegurado necesita boletos de avión, reservaciones de hoteles, confirmaciones 
de vuelos, etc., la compañía proporcionará al asegurador el número telefónico de una 
agencia de viajes en donde podrá contactar dichos servicios, siempre y cuando 
existan y estén disponibles en el lugar y momento en donde se solicite. 

Se maneja la siguiente presentación del producto para mayor claridad del mismo. 
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V. APLICACION DE MERCADOTECNIA A UN PRODUCTO FINANCIERO "INBURSA20" 

V .4 INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

lnbursa 20 surgió de la necesidad que se sabe se tiene en México de asegurarse y 
que hasta ahora no tenemos la cultura suficiente para darnos cuenta de la importancia 
que éste tiene, por esto lnbursa pensó en dar seguridad a la familia por medio de este 
seguro, en donde en primer lugar se lanzó una convocatoria para determinar cual 
despacho es el que iba a colaborar con la compañia para hacer el estudio de mercado 
del producto, de los cuales los despachos que concursaron fueron: 

• BURO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, S.A DE C.V. 

• BERUMEN Y ASOCIADOS, S.C. 

• A.C. NIELSEN COMPANY 

• CIENCIA APLICADA E INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, S.C. 

• SOPORTE EJECUTIVO EMPRESARIAL, S.A. 

De donde el ganador de este concurso fue SOPORTE EJECUTIVO EMPRESARIAL, 
S.A. 

Una vez determinado cual era el despacho que iba a participar con ellos se prosiguió 
en analizar cuáles serian las ciudades a las que primeramente se atacarlan y 
determinaron que las ciudades más grandes del pals eran las más adecuadas para 
comenzar a estudiar el producto es decir Distrito Federal, Monterrey, y Guadalajara. 

V.5 MERCADOTECNIA 

La metodologla que se utilizó fue la siguiente: 

• Población objetivo : 

[ 

Habitantes de Zonas Urbanas Económicamente Activos 
de NSE e y B; Mayores de 18 años., que cuenten con 
servicio telefónico. 
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• Cobertura Geográfica: 

[ 

- Distrito Federal 
• Guadalajara 
·Monterrey 

• Metodologfa Aplicada 

[ 

• Fase Cuantitativa 
·Fase Cualitativa 
- Muestra Espejo 

TAMAÑO DE MUESTRAS 

Fase Cuantitativa (Total 2,210 Entrevistas) 

General 

Espejo 

[ 

- Distrito Federal 
- Guadalajara 
- Monterrey 

[ 

- Distrito Federal 
- Guadalajara 
- Monterrey 

721 
632 

648 

94 
51 

64 

La muestra espejo consiste en llevar a cabo entrevistas por recomendación de los 
entrevistados en la fase cuantitativa, en donde el cuestionario aplicado es más detallado 
que el principal, es decir, son entrevistas a profundidad. 
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NIVELES DE RESPUESTA 

Fase Cuantitativa: 

632 85.87% 14:13% 
648 88.04% 11.96% 

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD 

• CAMPAÑA PREVENTIVA 

• Dos semanas antes del lanzamiento 

- Teléfono 
- Televisión (Guadalajara y Monterrey) 
- Radio 
- Prensa 

• CAMPAÑA DE LANZAMIENTO 

• Dos semanas a partir del lanzamiento 

- Televisión 
- Radio 
- Prensa 

• ESTRATEGIA DE MEDIOS 

Teléfono [ Spots I 20 Segundos 

Radio C
O Emisoras D.F. 

10 Emisoras Monterrey 
7 Emisoras Guadalajara 
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Televisión 
[

Guadalajara Canal 4 

Monterrey Canal 2 y 12 

Prensa LReforma 
Universal 
Excelsior 

Una vez planteada la estrategia de mercado los objetivos de interés para la 
compañia para saber que porcentaje tenla el producto de ser aceptados son los 
siguientes: 

• Interés del público por el producto. 
• Interés por las coberturas 
• Elasticidad en el precio 
• Impacto del precio y comercialización en el recibo telefónico 

V.6 RESULTADOS DE LA EVALUACIÓN 

• INTERÉS DEL PUBLICO POR EL PRODUCTO 

La opinión del producto sin conocer aún el precio fue: 

Al 4 de Noviembre de 1994 las mujeres de Monterrey opinaban que este tipo de 
producto sólo se veia en los Estados Unidos. 

Al 27 de Noviembre de 1994 las Mujeres de Guadalajara opinaban que el producto 
era muy bueno y que estaban dispuestas a comprarlo. 

Al 7 de Diciembre de 1994 los hombres en el Distrito Federal declan que era un 
excelente producto y que por supuesto lo comprarlan, mientras que las mujeres 
opinaban que era muy interesante y muy buen producto y que podrlan adquirirlo mientras 
éste no fuera tan caro. 
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El siguiente sondeo que se realizó fue más específico ya que en este caso se 
proponía un precio $20.00 mensuales de lo cual la gente opinó lo siguiente: 

Al 27 de octubre de 1994 las mujeres en Guadalajara declan que el producto era 
muy barato y que incluso podrlan no decirle al su marido y no lo notaria. 

Al 16 de noviembre de 1994 los hombres indicaban que el producto estaba muy 
accesible, que era muy barato y que por supuesto valla la pena adquirirlo. 

Al 3 de Noviembre de 1994 en Monterrey las mujeres declan que era un excelente 
precio y que estarla muy bien que se pudiera comprar el producto. 

Al 4 de Noviembre de 1994 los hombres indicaban que rea una maravilla y que todas 
las personas podrian pagar esa cantidad. 

Al 7 de Diciembre de 1994 las mujeres en el Distrito Federal declan que hasta 
podrlan comprar dos y que lo podrlan pagar del gasto, y los hombres que si eso pagarlan 
al mes claro que lo comprarlan. 

Los resultados obtenidos de la investigación de mercado para observar que 
tan interesadas estaban las personas para adquirir el producto fue el que a 
continuación se enuncia: 

En la ciudad de México el 76.1 % de las personas estaban interesadas en comprar el 
producto, el 18.6% no presentó interés y del 5.3% no se obtuvo respuesta. 

En la Ciudad de Guadalajara el 79.6% de los encuestados se interesaron por el 
producto, al 19% no le interesó el producto. 

Mientras que en la Ciudad de Monterrey el 90.3% estuvieron interesadas, el 6.5% 
no, y el 3.2% no respondió. 

De lo que se puede concluir de los datos anteriores en total de las tres ciudades los 
resultados fueron que el 81.8% estuvo interesado en adquirir el producto, el 14.9% no le 
interesó y el 3.3% de la población encuestada no respondió. 
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• INTERÉS POR LAS COBERTURAS. 

El resultado de las 2210 encuestas realizadas al mes de Diciembre por saber la 
preferencia que la gente tenia por las coberturas es el siguiente: 

En la Ciudad de México la cobertura por Atención médica de urgencia ocupaba el 
42.0% en el sondeo, el 24.8% en Muerte Accidental, el 19.5% en Amplia Contenidos, el 
5.3 en Responsabilidad Civil Familiar y el 3.1 % en Asistencia en Viaje, del resto no se 
obtuvo respuesta. 

En la Ciudad de Guadalajara el 32.9% preferla Atención médica de urgencias, el 
41.8% se inclinaba por la cobertura de Muerte accidental, el 12.2 Amplia contenidos, el 
4.4 Responsabilidad Civil Familiar y el 7.3% Asistencia en Viajes. 

En la Ciudad de Monterrey el 38.4% prefería Atención médica de urgencias, el 
37.9% por Muerte Accidental, el 9.7% Amplia Contenidos, el 3.6% Responsabilidad Civil 
Familiar y el 5.2% Asistencia en viajes. 

En el resultado de las tres ciudades las coberturas de mayor interés son Muerte 
Accidental (33.4%) y Atención médica de urgencia (31.6%). 

• ELASTICIDAD EN EL PRECIO 

En Diciembre de 1994 se realizó una investigación de mercado para evaluar la 
cantidad que se estaba dispuesto a pagar por el producto, de lo cual se obtuvo: 

En la Ciudad de México el 51.7% estaban dispuestos a pagar más de $50.00 ya que 
consideraban que era un producto muy completo, el 21.7% entre $25.00 y $50.00, el 
21.2% pagaría por el producto menos de $50.00 y el 5.4% no respondió. 

En la Ciudad de Guadalajara el 50.9% pagarla más de $50.00 por el producto, el 
34.8% entre $25.00 y $50.00, el 9.9% menos de $50.00 y el 4.4% no respondió. 

En la Ciudad de Monterrey el 63.2% estaba dispuesto a pagar más de $50.00, el 
17.0% pagarla por el producto entre $25.00 y $50.00, el 1.7% menos de $50.00 y el 
resto no respondió. 
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Los resultados del sondeo en el Distrito Federal para determinar el interés de 
la gente por contratar el producto y el precio que ésta esta ria dispuesta a pagar por 
el mismo, fue el siguiente: 

El reporte de Soporte Ejecutivo Empresarial dijo en diciembre de 1994 que el 76.1 % 
estaba dispuesto a pagar $20.00 mensuales el 1 B.6% no estuvo de acuerdo y el 5.3% no 
respondió. 

Sin embargo a marzo de 1995 se obtuvo otro resultado más favorable, en este caso 
el 80% estuvo de acuerdo en pagar $30.00 mensuales y el 20% no estuvo de acuerdo. 

En este mismo periodo, marzo de 1995 lnttelmex, realizó una investigación de la 
cual se obtuvo que el 51.9% de la gente estaba dispuesta a pagar $29.63 mensuales 
mientras que el 48.1 % no. 

Como conclusión General podemos decir que el 73.4% está dispuesto a pagar más 
de $25.00 mensuales. En el mercado potencial el 81.75% está dispuesto a comprar el 
producto por $20.00 mensuales. 

• COMERCIALIZACIÓN EN EL RECIBO TELEFÓNICO 

La aceptación por pagar el producto por medio del servicio telefónico fue la 
siguiente: 

En la Ciudad de México el 55.53% estuvo de acuerdo, el 8.5% estuvo inconforme y 
un gran porcentaje de la población encuestada que fue el 36.2% no respondió. 

Lo que respecta a la Ciudad de Guadalajara, el 58.2% aceptó esta opción, el 36.5% 
la rechazó y un 5.3% no respondió, por lo que se puede ver que en esta Ciudad hubo 
más participación. 

En la Ciudad de Monterrey el 60.4% le pareció cómoda esta opción, mientras que 
33.3% la rechazó y un 6.4% no respondió. 

Tomando a consideración la información de las tres ciudades podemos concluir que 
el 57.9% aceptó que se abonará al recibo telefónico, el 26.2% rechazó la opción y el 
15.9% simplemente no contestó. 

De esta manera se concluyó la investigación del mercado, en donde la evaluación 
de este resultó muy favorable para el producto, ya que a la mayorla le pareció muy útil y 
económico el producto, asl que en Mayo de 1995 el producto salió al mercado con una 
gran aceptación y podemos corroborarlo con la siguiente información: 
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V. APLICACIÓN DE MERCADOTECNIA A UN PRODUCTO FINANCIERO "INBURSA20'" 

Por lo antes observado tenemos que las ciudades con mayor Indice de clientes son: 
México con un 59.8%, Monterrey con 5.72%, Guadalajara con 7.31% y Puebla con 
3.16%, y el resto las ciudades restantes. 

En cuanto a la siniestralidad del producto, el que mayor porcentaje tuvo fue el de 
ayuda para el pago de servicio telefónico, después la cobertura de contenidos, en 
seguida R.C. familiar, muerte accidental y en gastos extraordinarios no hubo ningún 
siniestro, pero a pesar de este Indice de siniestralidad las primas superan estos 
siniestros y es por lo mismo es posible afirmar que el producto es rentable para la 
compañia. 

Las expectativas para el producto son de crecimiento, ya que se pretende que en un 
año se abarquen todas las ciudades con más promocionales, contacto directo con el 
cliente para abarcar un mayor Indice de clientes y posteriormente dejar que el producto 
se encamine solo esperando obtener de este un excelente resultado . 

.. 
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CONCLUSIONES 

Desde mi punto de vista, lo importante de esta tesis es ver la importancia que tiene 
la mercadotecnia en la vida cotidiana y mucho más para las empresas, es por eso que 
me remonté hasta lo que para mí es el principio de la misma; y digo esto ya que algunas 
personas piensan que la mercadotecnia comenzó cuando se inventó la imprenta, sin 
embargo, de acuerdo con la definición de mercadotecnia es el acto de vender o comprar 
y esto lo obtuvimos con las pinturas cuneiformes y observamos en la investigación que 
ha tenido una evolución muy amplia. 

Aunque no lo parezca el sistema financiero tiene un gran contacto con la 
mercadotecnia, y que mejor ejemplo que ese, en el cual se tienen que comprar y vender; 
instrumentos de inversión, que aunque el(los) producto(s) no es(son) tangible(s), es muy 

importante que se maneje una publicidad atractiva para el cliente. 

Otro caso en el que tampoco es tangible el producto es en los servicios, pues se 
como se comentó el hecho de hacer uso de los cajeros automáticos nos brinda una 
mayor comodidad para hacer uso de nuestro dinero, asl como adquirir una chequera 
para facilitar mis movimientos financieros, en realidad no lo podemos palpar, pero 
sabemos que nos hace la vida más cómoda y esto no lo podríamos saber si no se nos 
manejara cierta publicidad de este servicio, ya sea en folletos, información televisiva o 
por radio. 

Finalmente se expuso un ejemplo de lo que la mercadotecnia puede hacer por un 
producto y para la compañía, ahora se nos hace más fácil pensar en la mercadotecnia 
como una herramienta para conseguir que el producto o servicio que vayamos a 
emprender tenga éxito, porque antes la idea era absurda, ya que en realidad se pensaba 
que con tan sólo una buena estadística era suficiente para asegurar el éxito de algún 
producto o servicio, con este ejemplo se siguieron los pasos que esta compañia utilizó en 
cuanto a la mercadotecnia y estadisticas para poder lanzar un producto que 
afortunadamente resultó satisfactorio. Lo anterior es porque aún en estos dlas pienso 
que se tiene temor y cierta renuencia de utilizar la mercadotecnia como una herramienta 
fuerte. Sin embargo, analicemos la situación de esta compañia y podremos elegir si la 
utilizamos o no, considero que tenemos que arriesgar más las herramientas que ya hasta 
ahora tenemos. 
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