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La imagen del BNCI en el drea metropolitana del D.F..

INTRODUCCION

Esta obra fué elaborada como respuesta a una invitacién del Banco
Nacional de Comercio Interior (BNCI), el cual propuso la
realizacion de una investigacion de mercado como tema para el
desarrollo del seminario de investigacién (tesis), a través del
representante de la hoy desaparecida Subdireccion de
Mercadotecnia y Publicaciones Lic. Ricardo Pérez Palacios Duran.

Esta propuesta fué de gran interés para ambas partes; por una
parte, satisfacer la inquietud y necesidad del BNCI de conocer
por qué los esfuerzos de mercadotecnia para fortalecer la imagen
del banco no daban los resultados esperados. La versién de la
subdireccion, con base en su criterio, fue que sus clientes no
conocian su logotipo, slogan y su nombre era confundido.

Por otra parte, la investigacion representé para nosotros la
oportunidad de aplicar los conocimientos adquiridos a través de
nuestros estudios profesionales, asimismo brindar un servicio ala
sociedad mexicana.

Desafortunadamente, ya iniciada la investigacién la Subdireccién
de Mercadotecnia y Publicaciones desaparecid, pero gracias al
apoyo de la Lic. Clara Yailez, Subdirectora de Evaluacién de
Sucursales, el estudio pudo continuar sin mayores contratiempos.

Para realizar esta investigacion y alcanzar nuestro objetivo se llevo
a2 cabo una investigacion documental y de campo, usando como
herramienta principal: el cuestionario.

La presente investigacion se divide en 4 capitulos:

¢ En el primer capitulo, se trata de la importancia de la imagen
para cualquier organizacion y los factores que influyen para
controlarla.




Introduccion.

» En el segundo capitulo, se exponen los antecedentes del Banco
Nacional de  Comercio Interior y la desapariciéon de la
Subdireccidén de Mercadotecnia y Publicaciones.

¢ En el tercer capitulo, se trata la imagen actual del banco y su
mercado meta.

e Por ultimo en el cuarto capitulo se lleva a cabo la investigacién
de mercado, la cual tiene la finalidad de recopilar datos para
conocer por qué los esfuerzos realizados por fortalecer la imagen
del banco no dan los resultados esperados.

La investigécién que se presenta tiene gran relevancia
principalmente por tratarse de un caso real y con el objetivo de que
el Banco Nacional de Comercio Interior cuente con informacion
que lo ayude a prosperar, desarroliarse y tener una mayor
participacion en el mercado, dado a la situaciéon dificil en la que
actualmente se encuentra .




La imagen def BNCI en el drea metropolitana del D.F.

CAPITULO 1. LA IMAGEN

Toda empresa se encuentra en un ambiente de presién ante los
clientes, prensa, gobierno, competencia, etc. Por o que tiene que
proyectar estabilidad, seguridad y actitud emprendedora, con el
propdsito de beneficiar a la sociedad. Es comin que crear una imagen
resulte complicado, debido a que los dirigentes o encargados de
elaborar la personalidad de la organizacion, carecen de una clara idea
de lo que deberia ser la identidad o imagen real de la empresa, por lo
que es necesario establecer, que es la IMAGEN.

1.1. ;QUE ES LA IMAGEN?

El concepto de imagen, se refiere a la personalidad creada para una
empresa, es decir, “no es una dimensién o cualidad que la misma
posee, es el resultado de un esfuerzo, que consiste en descubrir, sus
potencialidades mediante operaciones de autoevaluacion y definicién
de la singularidad empresarial™.!

Dicho de otra forma, son todas las experiencias, impresiones,
creencias, sentimientos y conocimientos que la gente guarda respecto
a una empresa.

Al hablar de imagen, es imprescindible analizar lo siguiente:

La personalidad creada por las diferentes ideas, signos, principios y
objetivos que la han hecho distinguirse de la competencia en el
pasado y en el presente, exigiendo también una representacion visual

' TEJADA, Palacios Luis. Gestién de la imagen corporativa. Colombia. Editorial. Norma, 1987, pagina
3.



Capitulo 1. La imagen.

o fisica que es la caracteristica externa visible de la empresa, para ser
identificada por el mercado meta y la sociedad en general.

Sin embargo, una organizacion no puede confiarse so6lo en un sistema
visual [lamativo, ya que si dedica todos sus esfuerzos de imagen en la
creacién de un simbolo, un logotipo y olvida el respaldo a estos, a
través de un comportamiento acorde con lo que se trata de proyectar,
solo se podra considerar como un gran y vistoso aparador, pero sin
personalidad.

De lo anterior, Luis Tejada Palacios en su libro: Gestién de la Imagen
Corporativa, menciona que la imagen de una empresa, esta constituida
por dos aspectos fundamentales:

1) La autoevaluacién.

Es el inicio de una actividad que consiste en buscar en el pasado, los
documentos, patrones de comportamiento, signos fisicos, etc., que han
distinguido a la empresa, a través del tiempo.

2) El listado.

Es el establecer principios, objetivos, ideas, etc. que deben guiar la
imagen de la empresa, en ¢l presente y en el futuro.

De esta forma se puede decir que la imagen que se desee proyectar a
los clientes debe empezar desde el interior de la misma organizacién,
ya que si se siente bien, se ve bien.




Capitulo 1. La imagen.

1.2. FACTORES QUE INFLUYEN PARA CONTROLAR LA
IMAGEN.

La idea de crear una imagen empresarial no solo pretende producir
una personalidad identificable y dejarlo para que esta imagen crezca
y se mantenga por si sola, es todo un trabajo de apoyo constante a la
imagen, por lo que se tiene que llevar un control de la misma para
saber como dirigir los esfuerzos.

Tomas F. Garbett, en su libro: Imagen Corporativa, establece seis
factores de apoyo para el control de la imagen:

1.- La realidad de la compafiia misma.

En este factor influyen algunas caracteristicas de la organizacién
como: la estructura, el tamafio de la empresa, el sector al que
pertenece, los productos y/o servicios que vende. Estas son las
materias primas que contribuyen a fijar la imagen.

2.- La medida en que la compaiiia y sus actividades hagan noticia.

Las compaiiias tienen que trabajar para lograr que aquello que ofrecen
se muestre interesante, de manera que se divulgue de forma
satisfactoria.

3.- Diversidad de la compaiiia.

Los mensajes de la compafiia deben ser tan diversos, como tantos
productos o servicios ofrezca.




Capitulo I. La imagen.

4 .- Esfuerzo de comunicaciones.

Las empresas que mas se esfuercen por tener y mejorar una imagen,
son las que logran ser mas conocidas y tener una reputacién positiva.

5.- El tiempo.

Nada sucede de la noche a la mafiana. La imagen de una empresa luce
mejor a través del tiempo,

6.- Desvanecimiento de la memoria.

La memoria y el recuerdo de las personas, suelen desaparecer si no se
hace un esfuerzo por fortalecer la imagen.

1.3. LA IMPORTANCIA DE LA IMAGEN.

La imagen ayuda a que una empresa se coloque en el pensamiento de
las personas, es decir, la ayuda a posicionarse en la mente de su
mercado de interés, de esta forma lograra ser recordada y reconocida.

“El posicionamiento comienza con un producto, que puede ser un
articulo, un servicio, una compafiia, una institucién, o incluso una
persona.

Pero el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se
hace con la mente de los probables clientes, o sea, como se ubica el
producto en la mente de éstos.




Capitulo 1. La imagen.

El posicionamiento es también lo primero que viene a la mente cuando
se trata de resolver el problema de cémo lograr ser escuchado en una
sociedad™?

En las paginas siguientes se hara un analisis de la imagen del Banco
Nacional de Comercio Interior (B.N.C.1.), para que posteriormente si
se requiere, hacer una propuesta que coadyuve a la imagen actual.

* RIES, Al y TROUT Jack. Posicionamiento. Editorial MC Graw- Hill. México 1993. Pagina 3.




La imagen del BNCI en el drea metropolitana del D.F.

CAPITULO 2. ANTECEDENTES

En el capitulo 1 se mencioné que, uno de los aspectos fundamentales
para la imagen de una empresa es la autoevaluacidén, donde se buscan
datos histéricos de la empresa, para saber el comportamiento de la
misma a través del tiempo.

Con el fin de conocer cuales son los antecedentes del Banco Nacional
de Comercio Interior que puedar ayudar al estudio de la imagen, se
hace una breve resefia historica en las siguientes lineas:

2.1. ;QUE ES B.N.C.L.?

B.N.C.I. son las siglas del Banco Nacional de Comercio Interior,
S.N.C., la cual es una institucién de Banca de Desarrollo
especializada en la atencién integral del abasto, el comercio y los
servicios.

2.2. BREVE HISTORIA DEL BANCO NACIONAL DE
COMERCIO INTERIOR.

El 31 de diciembre de 1941, el Presidente de la Repiiblica autorizé el
establecimiento de una Institucién Naciona! de Crédito y e! 9 de enero
de 1942, se publicd en el Diario Oficial de la Federacién, la creacién
del Banco del Pequeiio Comercio del Distrito Federal, S.A. de C.V.,
(BANPECO) como una Institucién de Depdsito, Ahorro y Fiduciaria,
con escritura 13389 y el 19 de abril de 1943 en la Notaria




Capitulo 2. Antecedentes.

No. 47, quedé constituida con un capital social de $600,000.00
(SEICIENTOS MIL PESCS 00/100 M. N.), iniciando sus operaciones
el primero de junio del mismo afio.

El objetivo de la institucion era brindar un apoyo econémico
suficiente, para que las Asociaciones de Comerciantes en Pequefio
adquirieran, a tiempo y a bajo precio, los articulos de consumo
necesario directamente con los productores, con el propédsito de que
dichos articulos fuesen ofrecidos en venta a precios accesibles y a
nivel popular, asi como para organizar y administrar el servicio de los
Almacenes Generales de Deposito y promover la constitucién de
fideicomisos, para solucionar el problema de abastecimientos de
articulos de consumo prioritario.

2.3. LOS CAMBIOS DE DENOMINACION SOCIAL

En el mes de julio de 1985, se expidid el Decreto correspondiente y el
Reglamento Organico de BANPECO, otorgindosele la facultad para
realizar operaciones de Banca Miltiple y de esta manera, ofrecer a su
clientela toda la gama de servicios bancarios previstos en la Ley y
otros mas, propios de la institucion.

En dicho ordenamiento se especifica el cambio de denominacién
social del Banco de! Pequeiio Comercio del D.F., S.A de C.V., en
Banco Nacional del Pequeiio Comercio, S.N.C., Institucién de Banca
de Desarrollo.  Esta nueva Ley y su Reglamento, establecia que el
banco debia proporcionar asistencia técnmica y capital de riesgo,
fomentar la organizaciéon de empresas cuando se vinculen con la
produccion, comercializaciéon y abastecimiento, asesorar y evaluar
proyectos de interés social.



Capltulo 2. Antecedentes.

El 11 de diciembre de 1992, se publicé en el Diario Oficial de la
Federacion, el cambio de denominacion social, a Banco Nacional de
Comercio Interior, Sociedad Nacional de Crédito, Institucién de
Banca de Desarrollo y en el que se establecen las bases para
emprender acciones que destaquen su funcién como agente inductor
del cambio, para fortalecer su participacion en el desarrollo
econémico de las regiones y zonas del pais con mayor rezago, asi
como fomentar el crecimiento del comercio interior, el abasto, los
servicios y de aquellas ramas de actividad que por su importancia, le
encomiende el Gobierno Federal,

2.4. LA DESAPARICION DE LA SUBDIRECCION DE
MERCADOTECNIA Y PUBLICACIONES EN EL BANCO
NACIONAL DE COMERCIO INTERIOR.

En ¢l BNCI, el area encargada del manejo de la imagen era hasta el
mes de junio de 1997 la Direccion de Comunicacidén Social, a través
de la Subdireccién de Mercadotecnia y Publicaciones.

La siguiente informacidn, tiene el propésito de dar a conocer el area
que fue la encargada de realizar todas las actividades para el
fortalecimiento de la imagen de el BNCI.




Capitulo 2. Antecedentes.

2.4.1. LA DIRECCION DE COMUNICACION SOCIAL.

En el BNCI, 1a Direccion de Comunicacién Social realizaba diversas
acciones con el fin de fortalecer la imagen del banco ante sus
clientes,

Las actividades que realizaba eran las siguientes:

¢ Estrechar su relacidén con el area de Comunicacién Social de la
Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, para fortalecer su
capacidad informativa ante los medios y apoyar las estrategias del
sector financiero.

¢ Consolidar la relacién del Banco con los medios impresos, radio y
television, asi como columnistas de los periodicos de circulacién
nacional.

o Elaborar y distribuir carteles, folletos y anuncios en las secciones
especializadas en economia de los periddicos, para impulsar los
instrumentos de capacitacion.

¢ Enriquecer el contenido de las dos revistas que elabora la
institucién, una de caracter interno y otra externo, con material que
impulse la integracién de los trabajadores del Banco y refleje la forma
en que la institucion trabaja para apoyar a las empresas pequefias y
medianas en su acceso al crédito comercial.




Capitulo 2. Antecedentes.

2.4.2. LA SUBDIRECCION DE MERCADOTECNIA Y
PUBLICACIONES.

La Subdireccion de Mercadotecnia y Publicaciones, era quien tenia la
responsabilidad de llevar a cabo todas las acciones que proponia la
Direccién de Comunicacion Social para fortalecer la imagen del
Banco.

24.3. LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA
SUBDIRECCION DE MERCADOTECNIA Y PUBLICACIONES.

La Subdireccién de Mercadotecnia y Publicaciones estaba dividida en
dos dreas:

1.- El drea de Publicaciones, la cual se dedicaba a la creacién de
revistas internas y externas.

Esta area se encontraba dividida en tres coordinaciones;
B Coordinacién de Relaciones Publicas.
B Coordinacién de Ediciéon de Revistas.

@ Coordinacion de Redaccion.

10




Capitulo 2. Antecedentes.

2.- El drea de Mercadotecnia, la cual se dedicaba a promocionar los
servicios que el Banco ofrece, evaluar el servicio a los clientes y todo
lo referente 2 la imagen.

Esta 4rea estaba dividida de la siguiente forma:
B Coordinacién de Investigacidén de Mercados.
8 Coordinacion de Promocidn

B Coordinacion de Diseilo.

11




Capitulo 2. Antecedentes.

2.4.3.1.

ORGANIGRAMA DE LA

C SUBDIRECCION DE
MERCADOTECNIA Y PUBLICACIONES?

Subdireccion de
mercadotecnia y publicaciones

C ]
Gerencia de Gerencia de
publicaciones mercadotecnia

Coordinacion de
edicion de revistas

Coordinacion de
disefio

Coordinacién de
redaccion

Coordinacion de
promocion

Coordinacién de
relaciones publicas

-

Coordinacion de
Invest. de mercados

* Este organigrama fire propercionado por la Subdireccién de Mercadotecnia y Publicaciones.
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Capitulo 2. Antecedenies.

2.4.4. FUNCIONES DEL AREA DE MERCADOTECNIA Y
PUBLICACIONES, EN APOYO AL FORTALECIMIENTO DE
LA IMAGEN.

Segin la informacién proporcionada por la Subdireccion de
Mercadotecnia y Publicaciones, las actividades que ésta realizaba
para fortalecer la imagen del Banco eran las siguientes:

1) Estudios de mercado que la misma area proponia.

Los estudios de mercado generalmente se realizaban con la finalidad
de conocer que estaba sucediendo con la competencia, saber cuales
eran las necesidades de los clientes y realizar estudios de mercado
que otras areas del Banco proponian.

2)Creacién de anuncios de radio.

3)Creacion de slogan, nombres de campaiias y elaboracién de folletos
para un servicio especifico.

4)Diseflo de Carteles.

5)Colaboracion con el 4rea de publicaciones realizando articulos para
las revistas que el Banco editaba.

6) Buscaba insercidn en los periddicos.
7) Creacion de folletos.

8) Anuncios en general del banco.

13




Capitulo 2. Antecedentes.

Actualmente la Subdireccidon de Mercadotecnia y Publicaciones ya no
existe, 1a version del personal del banco, fue que hubo recorte de
personal.

Se considera importante mencionar a la Subdireccién de
Mercadotecnia y Publicaciones, porque fue el area que inicialmente
brindo su apoyo para la realizacién de esta investigacion.
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La imagen del BNCI en el drea metropolitana del D.F

CAPITULO 3. LA IMAGEN ACTUAL DEL BANCO
NACIONAL DE COMERCIO INTERIOR Y SU
MERCADO META.

En la actualidad el concepto de imagen que el BNCI utiliza esta
compuesto por los siguientes factores: Identidad visual, simbolo,
logotipo, nombre comunicativo, color y tipografia.

3.1. IDENTIDAD VISUAL,

Las empresas al igual que las personas, deben tener una apariencia
externa: una fisonomia. En el caso de las organizaciones, esta
fisonomia es la identidad visual, que les otorga una distincién fisica,
esta identidad se compone de un simbolo, un logotipo, un color
determinado y un alfabeto. La imagen visual es un elemento
fundamental en la imagen, ya que es la representacion de la empresa
en cualquier jugar.

3.1.1. EL SIMBOLO.

Luis Tejada, en su libro: Gestién de la Imagen Corporativa, seiiala
que el simbolo es la marca visual que representa a la empresa.

Las caracteristicas mas scbresalientes del simbolo son:

e El simbolo puede tener o no relacion con el giro de la empresa.
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Capitulo 3.La imagen actual del BNCI y su mercado meta.

e Consigue reemplazar a la empresa desde el punto de vista material.

e Los esfuerzos realizados para fortalecer la imagen, sélo se
consiguen a través del tiempo, permitiendo que las personas lo
identifiquen como propio de la compaiiia.

» Es el rasgo visual mas definido que posee una empresa.

El simbolo que representa a BNCI, como se puede apreciar en la
figura 1.1. corresponde a la Repiblica Mexicana, presentando
graficamente un recuadro de color rojo, con fondo blanco y en el
centro un mapa abstracto de la Repiblica Mexicana en color rojo.

3.1.2. EL LOGOTIPO

Se define como logotipo al nombre de la empresa, tanto en iniciales
como deletreado.

Muchas empresas consideran unicamente, el nombre de la empresa
como su logotipo aunque el logotipo por si sélo constituye una forma
de identidad visual.

El Simbolo y el logotipo forman la identidad visual de la empresa
pero no pueden existir sin ciertas condiciones de color y de
tipografia,

En el caso del Banco Nacional de Comercio Interior su logotipo son
las iniciales del Banco, como se pueden ver en la figura 1.2.

Este logotipo, ilustra las iniciales del nombre de la institucién,
disefiados con letras en color negro y de doble filo.
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Capitulo 3.La imagen actual del BNCI y su mercado meia.

3.1.3 EL NOMBRE COMUNICATIVO

El nombre comunicativo, es la denominacién breve con que es
reconocida la empresa dentro del sector al que pertenece, por
ejemplo, BNCI dentro del sector bancario. A través de ¢! se efectia
el proceso de reconocimiento de la empresa, que logra imponerse
entre grandes sectores de la audiencia.

El nombre de la empresa puede coincidir con el logotipo o no, pero la
denominacion que le de el pablico es el nombre comunicativo.

3.1.4. EL COLOR

El color es uno de los elementos que forman la personalidad fisica de
una empresa, por lo que su eleccidén adecuada es de vital importancia.

En realidad no existe una restriccién en el uso de los colores, todo
depende de los conocimientos, el criterio y el buen gusto del
disefador.

En el BNCI, como ya se habia mencionado anteriormente los colores
usados para su identidad visual son: el negro, rojo y blanco.
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Capitulo 3.La imagen actual del BNCI y su mercado meta.

3.1.5. LA TIPOGRAFIA

La tipografia, es la forma de como una institucion escribe su propio
nombre en el logotipo, esto constituye otra marca de identidad y el
estilo propio de la empresa.

Se recomienda respetar el tipo de letra elegida para el logotipo en
cualquiera que sea el lugar donde aparezca, asi mantendra
uniformidad en todas sus presentaciones y logrard que el publico lo
recuerde con mayor facilidad.

El tipo de letra que el BNCI utiliza es con un doble filo (ver figura
1.2.).

3.1.6. EL SLOGAN

El slogan es una frase breve y elocuente usada en publicidad, que a
través de pocas palabras logra posicionar a la empresa en la mente de
las personas.

El propésito del slogan es trasmitir !a forma de pensar de la empresa
a sus clientes, en el caso del BNCI su slogan tiene como finalidad
invitar a los clientes a hacer uso de los servicios que este ofrece
ademas de inspirar confianza en los usuarios.

El slogan que el BNCI utiliza es jAcércate a Nosotros!.
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Capitulo 3. La imagen actnal del BNCIl y su mercado meta.

Figura 1.1

\ Simbolo de

BNCI

BNGI | ...

Siglas del BNCI
<\ |
E h Figura 1.3,

Simbolo y siglas
BN@I]




Capitulo 3.La imagen actual del BNCI y su mercado mela.

3.2. EL MERCADO META DEL BNCIL

Phillip Kotler afirma que mercado meta “ ...es la parte del mercado
disponible calificado que la empresa decide captar.”™

3.2.1 ;QUIENES FORMAN EL MERCADO META DEL BNCI?

El mercado del BNCI, ésta constituido por las personas fisicas y
morales, cuya actividad principal se relaciona con el comercio, el
abasto y los servicios tales como:

s Agroasociaciones.

e Comerciantes detallistas y mayoristas.

* Empresas que requieren grandes volumenes de productos de origen
agricola como insumo.

e Franquiciantes.
e Locatarios de mercados publicos.

e Organizaciones de comerciantes (uniones de compra, cadenas
voluntarias, etc.)

e Organizaciones de productores agricolas.

* l}‘iOTLER, Phillip. Direccién de la mercadotecnia, 7 edicién. Editorial Prentice Hall. México 1993,
ag 271,
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Capitulo 3.La imagen actual del BNCI y su mercado meta.

» Personas fisicas en proceso de reubicacién e incorporaciéon al
padron fiscal (ambulantes).

» Productores en fase de comercializacién de sus productos.

* Proveedores de productos basicos de cadenas comerciales y gran
comercio, quienes han establecido un convenio con el BNCI para el
descuento de contra recibos.

e Uniones de crédito.
e Prestadores de servicios de los siguientes giros:
* Agencias de viajes.

¢ Arrendadores de bienes muebles para la agricultura, industria,
pesca y servicios.

e Centrales de carga y pasaje.

¢ Consultorios médicos odontolégicos.

Despachos de consultoria profesional y técnicos especializados.

Estacionamientos.

Estudios fotograficos.

Hoteleria (hasta 4 estrellas).

Lavanderias y tintorerias,

Restaurantes (Ampliacién y remodelacién).

Salones de belleza, estéticas y peluguerias.
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Capitulo 3.La imagen actual del BNCI y su mercado meta.

o Talleres de reparacion eléctrica, electrénica y mecanica.

e Transportistas de carga, de mercancias y de pasajeros.

3.2.2. CARACTERISTICAS PRINCIPALES DEL MERCADO
META, DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL BANCO
NACIONAL DE COMERCIO INTERIOR.

Desde el punto de vista del banco, las caracteristicas de su mercado
meta son las siguientes:

B El giro del negocio pertenece al sector comercio y/o servicios.
® Incipiente modernizaciéon comercial.

B Escasa cultura financiera y empresarial.

M Deficiente operacion comercial.

B Mercadotecnia practicamente nula.

B Escasa participacién en €l mercado.

@ Insuficiente infraestructura comercial de abasto.
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La imagen del BNCI en el drea metropolitana del D.F

CAPITULO 4. LA IMAGEN DEL BNCI ANTE SUS
CLIENTES EN EL AREA METROPOLITANA DEL D.F.

4.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION.

El Banco Nacional de Comercio Interior, a través de la Subdireccion
de Mercadotecnia y Publicaciones, sugirié se realizara el presente
estudio como seminario de investigacidn (tesis).

4.1.1. OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION.

Conocer !a razon por la cual los esfuerzos realizados por el Banco
Nacional de Comercio Interior, por fortalecer y dar a conocer su
tmagen, no tienen los resultados esperados.

4.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

¢ Saber si los usuarios recuerdan el nombre actual del banco y de no
ser asi con que nombre lo identifican.

¢ Conocer si los usuarios identifican el simbolo y el logotipo del
banco.

e Averiguar los medios que el banco utiliza para difundir su imagen.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

¢ Explorar los medios a través de los cuales se puede divulgar Ia
imagen del banco, para poder dar una recomendaciéon adecuada a la
empresa. .

4.1.3. TECNICAS PARA LA OBTENCION DE INFORMACION.

La informacion se obtuvo a través del método cuantitativo, usando
como herramienta: el cuestionario.

Se aplicd un cuestionario piloto del 7 al 11 de Julio de 1997, con la
finalidad de obtener el cuestionario definitivo y éste ltimo se aplico
del 14 al 18 de julio de 1997.

4.1.4. DETERMINACION DEL UNIVERSO

El universo de la investigacion esta compuesto por el total de clientes
en el Area Metropolitana de la Ciudad de México, concentrados en 27
sucursales y divididos en 4 subdirecciones reglonales, dando un total
de 53, 927 clientes.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

CUADRO 1 .

SUBDIRECCIONES REGIONAL NORTE

Sucursales No. de clientes
Canal del Norte 2,402
Ciudad Azteca 1,255
Cuitlahuac 2,181
Ecatepec Abasto 1,573
Ecatepec Centro 2,543
Industrial Abasto 1,130
La Villa 2,225
TOTAL 13,309

FUENTE: Investigacidn documental. Subdireccion Adjunta de Banca. Banca Nacional

de Comercio Interior. Mayo 1997,
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

CUADRO 2.

SUBDIRECCION REGIONAL CENTRO

Sucursales No. de clientes

Abasto abarrotes 652

Abasto hortalizas 1,730
Central de abasto 741

Ermita Iztapalapa 2,637
Hidalgo 1,502
Jamaica 1,938
La nueva Viga 766

Lagunilla 3,104
Merced 3,412
Netzahualcoyotl 2,611
Niza 947

Oficina matriz. 1,745
Portales 2,677
Xochimilco 2,972
Zaragoza 2,402
TOTAL 29,836

FUENTE: Investigacion documental. Subdireccidn Adjunta de Banca. Banco Nacional

de Comercio Interior. Mayo 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

CUADRO 3.

SUBDIRECCION REGIONAL PONIENTE

Sucursal No. de clientes
Cuajimalpa 2,359
Naucalpan 2,588
Polanco 2,212
Tlanepantla 1,535
Toluca centro 2,088
TOTAL 10,782

CUADRO 4.

TOTAL DE CLIENTES DEL BANCO NACIONAL DE COMERCIO INTERIOR
EN EL AREA METROPOLITANA

Area metropolitana

No. de clientes

TOTAL

53,927

FUENTE: Investigacién documental. Subdireccion Adjunta de Banca. Banco Nacicnal

de Comercio Interior. Mayo 1997,
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

4.1.5. DETERMINACION DE LA MUESTRA

Para la obtencién de la muestra se utilizd la siguiente férmula para
poblaciones finitas de menos de 500,000 elementos:

“n= c? N.p g

e (N-1)+e’.p g
Donde:
o= Coeficiente de confianza.
N= Universo o poblacion.
p = Probabilidad a favor.
q = Probabilidad en contra.
e = Error de estimacion.

n = Tamafio de la muestra. “*

* FISCHER, de la Vega Laura. Introduccién a la investigacién de mercados, Editorial Interamericana.
Meéxico 1986 pag. 46.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

4.1.6. SUSTITUCION DE DATOS EN LA FORMULA

Para fines de esta investigacion los datos son los siguientes:
c= 90 % (1.645 en las tablas de la curva normal).

N = 53,927 clientes.

p = 80 % probabilidad de éxito.

q = 20 % probabilidad de fracaso.

e=5% error.

n=7

Sustituyendo en la férmula, tenemos:

n= (1.645)% (53.927) (80%) (20%)

(5 %)% (53,927 - 1) + (1.645)* (80%) (20%)

n=23382747 = 172.88716

135.2486
n=173 son el nimero de cuestionarios aplicados.

Estos 173 cuestionarios fueron aplicados en 6 zonas que el banco
sugirid, por ser las de mayor interés para el BNCI, el 80%, es decir,
138 de los cuestionarios fueron aplicados a los clientes en las
sucursales y el 20%, equivalente a 35 cuestionarios, se aplicaron a
clientes que se encontraban en su lugar de trabajo (en sus locales ),
con la finalidad de realizar un analisis profundo.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

CUADRO 5.

SUCURSALES SELECCIONADAS PARA LA APLICACION DE

CUESTIONARIOS.

SUCURSALES

DIRECCION

1) Central de abasto

Crujia 11. Pasillo
2. Local 187 entre
K y L. Col Ejido
de Iztapzlapa

2) Ecatepec abasto.

Bodega 202. Nave
B. Estado de
México.

3) Lagunilla

Rayon # 94 Col.
Centro. México
D.F

4) La merced

General Anaya #
48. Col. Merced
Balbuena. México
D.F.

5) La Villa

Fray Juan de
Zumarraga esquina
con Aquiles
Serdan s/n México
DF

6) Xochimilco

Calle Morelos # 92
local 1. Zona

Centro México
D F.

FUENTE: Investigacion documental. Subdireccion Adjunta de Banca. Banco Nacional

de Comercio Interior. Mayo 1997,
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

4.1.7,. MUESTRA DEL CUESTIONARIO APLICADO EN LAS
SUCURSALES DEL BNCI

La presente investigacion se realizd para conocer porque los
esfuerzos realizados por el BNCI, por fortalecer su imagen no tienen
los resultados esperados.

Universidad Nacional Auténoma de México.
Banco Nacional de Comercio Interior,

No.

Encuestador: Zona:
Fecha:

Con el objeto de recabar datos para el seminario de investigacidon

(tésis), se pide su valiosa colaboracién, para el desarrollo del
siguiente cuestionario:

Ocupacién:

Giro del negocio:

1.- ;Es usted cliente del banco? __1__1_
1) Si 2) No
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clienies.

2.- ;Cudnto tiempo tiene de ser cliente del banco?

1) Menos de afio  2) 1. aflo  3) Mias de 1 afio S O
3.- (Reconoce usted estas siglas? 1
1)Si  2)No

Si contesta que Si, pasar a la siguiente pregunta.
Si contesta que No pasar a la pregunta 6
4.-, ;Qué significan para usted? | I I

1) Un banco 2) Este banco 3) Otro

5.- ;:Doénde ha visto estas siglas? Y N O |

1) Carteles 2) Folletos 3) Revistas 4) Dentro del banco

5) Otro
6.- ;Sabe usted cuil es el nombre de este banco? i1
1) Si 2) No

Si contesta que Si, pasar a la siguiente pregunta.

Si contesta que No pasar a la pregunta 8

7.- ;Cuil es el nombre? __1_t__1

1) Banpeco 2) BNCI 3) Banco Nacional de Comercio Interior

4) Otro
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

8.- ;Reconoce este simbolo? N T
1)Si 2)No
Si contesta que Si, pasar a la siguiente pregunia.

Si cantesta que No pasar a la pregunta 11

9.- ;Con qué colores lo ha visto? I
1} Rojo 2) Blanco y negro 3) Rojo, negro y blanco

4} Otro

10.- ;Dénde lo ha visto? A1
1) Carteles  2) Folletos 3) Revistas

4) Dentro del banco 5) Otros

11.- ;Qué forma le encuentra? ____1__I
1) La Republica Mexicana 2) Una Seiial de transito

3) Lineas 4) Otro

12.- ;Con qué relaciona usted este simbolo? N O

1) Un banco 2) Con una empresa de coches 3) Un partido politico
4) Otro
13.- ;Qué le recuerda esta frase? ;Acércate a nosotros! 1__|__|__1

1) Este banco 2) No la he escuchado 3) Otro ____
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

14.- ;Qué le sugiere esta frase? [
1) Confianza 2) Ayuda 3) Invitacion 4) Otro

15.- (Ha escuchado o visto un comercial de este banco?

1) Si 2) No i
Si contesta que Si, pasar a la siguiente pregunia.

Si contesta que No, pasar a la preguma 17.
16.-;Dénde lo vio o lo escucho? !
1) Radio 2) Periodico 3) Revistas

4) Television  §) Otros

17.-;Escucha la radio? ______I
1)Si  2)No

Si contesta que Si, pasar a la siguiente pregunta.

8i contesta que No, pasar a la pregunta 20.

18.- ;Qué estacién de radio escucha? | N O

1)Sonido Z 2) La Ke Buena 3) Otras

19 .-;A que hora ? L
1) Antesdelas 7a.m. 2)De7allam. 3)Dellalpm
4)Deladpm S5)Deda?pm 6)De7atil pm.

5) Después de las t] p.m.



Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

20.- ;Qué peridodico o revista le gusta leer? R I

e t— w——

1)La Prensa 2)Ovaciones 3) Alarma 4)No lee ninguna

5)Otras
21.- ;Ve la televisién? 1!
1) Si 2) No

Si contesta que Si, pasar a la siguiente pregunta.

Si contesta que No termina el cuestionario.
22.- ;Qué canal le gusta mas? N N

1) Dos 2) Cuatro 3) Cinco 4) Siete 5) Nueve 6) Once

7) Trece 8) Veintidés 9) Cuarenta 10) Otro

23.- ;:En que horario ve la televisién? S O
1) Antesdelas 7am. 2)De7allam. 3)Dellalpm
4yDe 1l adp.m. 5)de 4 a7 pm. 6)yde7all pm.

7) Después de las 11 p.m.

jGRACIAS!



Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

CUADRO 6.

OCUPACION DE LOS ENCUESTADOS.

OCUPACION O GIRO NUMERO DE
ENCUESTADOS
Compra venta de ropa 21
Carnicerias 19
Venta de semiilas 18
Pollerias 14
Venta de frutas y verduras 9
Venta de comida 8
Boneterias 6
Cremerias 5
Pescaderias 5
Tortillerias 5
Articulos para fiestas 5

4.1.7.1. RESULTADOS Y ANALISIS POR PREGUNTA DE LOS
CUESTIONARIOS APLICADOS EN LAS SUCURSALES DEL

Este cuestionario se aplico a 138 personas, dedicadas al comercio en
diversos giros, ya que esta profesién, es la que el banco considera que
tienen la mayor parte de sus clientes.
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CONTINUACION DEL CUADRO 6.

OCUPACION DE LOS ENCUESTADOS.

Venta de abarrotes 4
Farmacias 3
Venta de flores naturales 2
Refacciones para automdéviles 2
Expendios de huevo 2
Venta de vidrio y aluminio 2
Secretaria 1
Empleado federal 1
Maestro de primaria 1
Ama de casa 1
Jubilado 1
Artesano 1
Crianza de animales 1
Vinateria 1
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Capitulo 4. La imagen del BNC! ante sus clientes.

PREGUNTA 1.- ;Es usted cliente del banco?

Es una pregunta filtro, que permitié encuestar sélo a los clientes del
banco, ya que estos forman el segmento de mercado, al cual se dirigen
todos los esfuerzos de mercadotecnia.

SON CLIENTES DEL BANCO RESPUESTAS

%

Si 100.00

TOTAL 100.00

Todas las personas encuestadas contestaron que si son clientes del
banco, lo que permitid continuar con las siguientes preguntas.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clienies.

FUENTE: Investigacion directa.

D.F. Julio de 1997,

GRAFICA 1.

(Es usted cliente del banco?

1) Si
100.00%

La imagen del BNCI en el drea metropolitana del
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 2. (Cuanto tiempo tiene de ser cliente del banco?

Es una pregunta, que permitié relacionar el tiempo que tienen las
personas encuestadas de ser clientes del banco, con el conocimiento

que tienen del mismo.

TIEMPO QUE TIENEN LOS RESPUESTAS
ENCUESTADOS DE SER %
CLIENTES DEL BANCO:

Mas de un afio de ser clientes 67.39
Desde hace un ailo 20.29
Menos de un aflo. 12.32
TOTAL 100.00

Como se puede observar, mas de tres quintas partes de los

encuestados han sido clientes del banco por mas de un afio.

Una quinta parte de las personas encuestadas, aseguraron tener un

afio de ser clientes del banco.

Mis de! doce porciento de los clientes, afirmaron tener menos de un

aiio de ser clientes del banco.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 2.

¢ Cudnto tiempo tiene de ser cliente del banco?

3) Mis de 1) Menos
un afio de un afio
67.39% 12.32%

FUENTE: Investigacién directa. La imagen del BNCI en el irea metropolitana del
D.F Julio de 1997,
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 3.- ;Reconoce usted estas siglas? BNCI

Es una pregunta en bateria que permitio determinar si los clientes del
banco, identificaban las siglas, y de ser asi permitiria el desarrollo de
las siguientes preguntas.

PERSONAS QUE RESPUESTAS

RECONOCEN LAS SIGLAS:
%

Si 88.41
No 11.59
TOTAL 100.00

Un poco més del once porciento de los encuestados, aseguraron no
reconocer las siglas del banco.

De las 138 personas encuestadas, 122 de ellas dijeron si reconocer las
siglas del banco, convirtiéndose éste namero, en el 100% para las
dos siguientes preguntas.
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(Reconoce

GRAFICA 3.

usted estas siglas? BNCI

7188.41%

PORCENTAIJES
LA
<o

11.59%

1) Si

FUENTE: Investigacién directa.
D.F. Julio de 1997,

2) No
OPCIONES

La imagen del BNCI en el irea metropolitana del

43



Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes,

PREGUNTA 4. ;Qué significan para usted? (Las siglas BNCI)

Esta pregunta es en bateria y se hizo solamente a las 122 personas
que contestaron si reconocer las siglas, para determinar si los
usuarios identificaban las sigias como las del banco (BNCI).

TIENEN SIGNIFICADO DE: RESPUESTAS
%

Un banco 60.65

Este banco (BNCI} 34.43

Otro 4.92

TOTAL 100.00

Tres quintas partes de las personas encuestadas si reconocieron las
siglas como las de un “banco”, pero no fueron relacionadas con el
Banco Nacional de Comercio Interior.

Mas de una tercera parte de los encuestados identificaron las siglas
BNCI como las del Banco Nacional de Comercio Interior.

Menos del cinco porciento de las personas encuestadas relacionaron
las siglas BNCI con otras cosas diferentes al banco.




Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 4.
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FUENTE: Investigacion directa. La imagen del BNCI en el area metropolitana del
D.F. Julio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 5. ;Dénde ha visto estas siglas? (BNCI)

Es una pregunta en bateria, que se les hizo a las 122 personas que
dijeron si reconocer las siglas del banco, dicha pregunta fue elaborada
para obtener informacién sobre que medios de difusién esta utilizando
¢l banco para fortalecer su imagen.

HAN VISTO LAS SIGLAS RESPUESTAS
EN: %

El bznco. 77.87
Carteles 20.49
Folletos 1.64
TOTAL 100.00

Un poco mis de tres cuartas partes de los encuestados dijeron haber
visto las siglas del banco unicamente dentro de las sucursales, en
objetos como: tapetes, credenciales de los empleados y algunos
carteles colocados dentro de la sucursal.

Una quinta parte de los encuestados mencionaron haber visto las
siglas en carteles.

Casi un dos porciento de los encuestados afirmaron haber visto las
siglas en folletos.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 5.

;Ddénde ha visto estas siglas?
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La imagen del BNCI en el irea metropolitana del
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 6. ;Sabe usted cuil es el nombre de este banco?

Esta es una pregunta filtro que sirvi¢ para conocer con qué nombre
identificaban los usuarios al banco y de esta forma se realizaria la
siguiente pregunta.

PERSONAS QUE RESPUESTAS
CONTESTARON SABER EL
NOMBRE DEL BANCO: %
Si 84.06
No 15.94
TOTAL 100.00

De los 138 clientes encuestados, 116 de ellos contestaron que si
sabian cual era el nombre del banco, convirtiéndose éste niimero de
clientes, en el 100% para la siguiente pregunta.

Casi el dieciséis porciento de los encuestados dijeron no saber cual
era ¢l nombre del banco.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 6.

{Sabe usted cudl es el nombre de este banco?
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FUENTE: Investigacion directa. La imagen del BNCI en el irea metropolitana del
D.F. Julio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 7. ;Cuél es el nombre? (Del banco)

Esta pregunta fue aplicada solamente a las 116 personas que si sabian
cual era el nombre del banco y permitié conocer con qué nombre, lo
identificaban.

EL NOMBRE CON EL QUE RESPUESTAS
RECONOCEN AL BANCO ES: %
Banco Nacional de Comercio 47.41
Interior

Banpeco 25.00
BNC! 24.14
Otro 3.45
TOTAL 100.00

Casi dos cuartas partes de los clientes, si sabian cual es el nombre
del banco, es decir, Banco Nacional de Comercio Interior.

Una cuarta parte de las personas encuestadas reconocieron al banco
con su anterior nombre (Banpeco.).

Casi una cuarta parte de los encuestados reconocieron al banco como
BNCI.

Aun realizando las encuestas en las sucursales del BNCI, un poco m4s
del tres porciento de las personas encuestadas, no sabfan cual era el
nombre del banco del que son clientes.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 7.

(Cual es el nombre? (Del banco)
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FUENTE: Investigacién directa. La imagen del BNCI en el drea metropolitana del

D.F. Julio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 8.-;Reconoce este simbolo? (Del banco)

Esta pregunta sirvié para determinar si los usuarios reconocian el
simbolo del banco y de ser asi se realizarian las siguientes preguntas.

PERSONAS QUE RESPUESTAS
RECONOCEN EL SIMBOLO: %
Si 78.99
No 21.01
TOTAL 100.00

De las 138 personas encuestadas, 109 de ellas si reconocieron el
simbolo del banco, convirtiéndose éste nimero en el 100%, para las
siguientes preguntas.

Una quinta parte de los clientes, no reconocieron el simbolo del
banco.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 8
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FUENTE: Investigacién directa. La imagen del BNCI en el area metropolitana del
D.F. Julio de 1997,
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 9.- ;Con qué colores lo ha visto? (Al simbolo)

Esta pregunta se elabord unicamente a las 109 personas que si
reconocieron el simbolo y asi conocer si se respetan los colores
originales del simbolo (Rojo y blanco).

COLORES: RESPUESTAS
%
Blanco y negro 31.19
Rojo 14.68
Rojo y blanco 11.01
Gris 8.65
Azul 8.00
Beige 6.62
Blanco 5.97
Amarillo 5.63
Verde 2.25
TOTAL 100.00

Menos de una tercera parte de las personas encuestadas, dijeron haber
visto el simbolo con los colores blanco y negro.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

Un poco mas del catorce porciento de los encuestados, mencionaron
haber visto el simbolo en color rojo. )

Mis del once porciento de los clientes, afirmaron haber visto el
simbolo con los colores rojo y blanco.

Como se puede observar, dos quintas partes de los encuestados
aseguraron reconocer ¢! simbolo del BNCI, el cual ha sido visto en
colores que no son los de la institucién rojo y blanco.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 9.

¢Con qué colores lo ha visto? (El simbolo)
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FUENTE: Investigacién directa. La imagen del BNCI en el irea metropolitana de!
D.F. Julio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 10.- ;Dénde lo ha visto? (El simbolo)

Esta pregunta se le aplicé unicamente a las 109 personas que si
reconocieron el simbolo del banco y permitié obtener informaci6n

sobre que medios utiliza el banco para dar a conocer su simbolo.

LO HAN VISTO EN: RESPUESTAS
%

El banco 81.65.

Carteles. 18.35

TOTAL 100.00

Los resultados indican que cuatro quintas partes de los encuestados

dijeron haber visto el simbolo dentro de las sucursales del banco.

Menos de una quinta parte de los clientes, indicaron haber visto el

simbolo en carteles.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 10.

¢Donde lo ha visto?

%01 | 81.65% i

18.35%

PORCENTAIJES
Lh
<

1) 2) Dentro
Carteles del
banco

OPCIONES

FUENTE: Investigacién directa. La imagen del BNCI en el irea metropolitana del

D.F. Julic de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 11.- ;Qué forma le encuentra al simbolo?

Esta pregunta se realiz6 a todos los encuestados, con la finalidad de
conocer si el simbolo, cumple con la forma que se desea representar

(La Republica Mexicana).

LE ENCUENTRAN FORMA RESPUESTAS
DE: %
La Republica Mexicana 30.43
Lineas 24.57
Una Z 5.84
Un signo de pesos 5.65
Dos manos 5.54
Un gancho 5.30
Nada 4.51
Un simbolo Nazi 4.22
Un clip 3.50
Unz zapatilla 3.08
Una via del tren 3.06
Un rio 2.21
Agua 2.09
TOTAL 100.00
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

Mais de una cuarta parte de los encuestados, afirmaron haber visto en
el simbolo la Repiblica Mexicana, siendo esto favorable para el
banco ya que es esto lo.que se desea representar.

Mas de una quinta parte de los clientes, dijeron ver en el simbolo
inicamente lineas.

Un poco mas de dos quintas partes de las personas encuestadas,
aseguraron haber visto en el simbolo, cosas ajenas a lo que se intenta
proyectar.

GRAFICA 11.

(,Qué forma le encuentra?
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FUENTE: Investigacién directa. La imagen del BNCI en ¢l area metropolitana del
D.F. Julio de 1997,
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 12.- ;Con qué relaciona este simbolo?

Esta pregunta fue aplicada al total de los clientes encuestados, para
saber con qué es relacionado el simbolo del banco.

EL SIMBOLO ES RESPUESTAS
RELACIONADO CON : . %

Un partido politico ' 39.86

Unr banco 37.68
Una empresa de coches 14.89
Otros 7.57
TOTAL 100.60

Casi dos quintas partes de los clientes, relacionaron el simbolo con un
partido politico, esto debido probablemente a que las encuestas
fueron aplicadas dias después de las elecciones a Jefe de Gobierno,
de! DF.

Menos de dos quintas partes de las personas encuestadas,
relacionaron el simbolo con un banco.

Casi el quince porciento de los encuestados, relacionaron el simbolo
con una empresa de coches.

Un poco mds del siete porciento, relacionaron el simbolo con otras
cosas.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 12
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FUENTE: Investigacién directa.
D.F. Julio de 1997,

La imagen del BNCI en el irea metropolitana del
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 13.- ;Qué le recuerda.esta frase? jAcércate a nosotros’

Esta pregunta se hizo con la finalidad de saber si los clientes,

conocen el slogan del banco .

LA FRASE LES RECUERDA: RESPUESTAS
%

No Ia he escuchado 94.20

Este banco 2.90

Otro. 2.90

TOTAL 100.00

Los resultados indican que mas del noventa porciento de los
encuestados, dijeron no conocer el slogan del banco, es decir, no lo

han escuchado.

Casi un tres porciento de los encuestados, aseguraron que la frase les
recuerda al BNCI y un porcentaje igual de los encuestados afirmaron
que la frase les recuerda cosas diferentes a lo que el banco desea

transmitir.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 13,
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FUENTE: Investigacién directa.
D.F. Julio de 1997,

La imagen del BNCI en sl area metropolitana del
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 14.- ;Que le sugiere esta frase? jAcércate a Nosotros!

Esta pregunta se formuloé para conocer que les sugiere el slogan y
saber si es lo que el banco desea comunicar.

LA FRASE LES SUGIERE: RESPUESTAS
%
Invitacion 57.97
Confianza 18.84
Ayuda 18.12
Otro 5.07
TOTAL 100.00

Casi tres quintas partes de los encuestados, al escuchar la frase
“jAcércate a nosotros!” respondieron que les sugiere una
“invitacion”, obteniendo un resultado positivo, pues es precisamente
lo que el banco desea expresar a través de esta frase.

Menos de una quinta parte de los encuestados afirmaron que la frase
les sugiere “confianza” .

Casi una quinta parte de los clientes sefialaron que la frase les sugiere
“ayuda”.

Un cinco porciento de los encuestados afirmaron que la frase les
sugiere algo diferente.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 14.
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FUENTE: Investigacion directa. La imagen de! BNCI en el area metropolitana del
D.F. Jutio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 15.- ;Ha escuchado o visto un comercial de este
banco?(BNCI)

Esta pregunta se realizé para saber si el banco transmite anuncios en
los medios de comunicacion para darse a conocer y de ser asi, se
llevaria a cabo la siguiente pregunta.

PERSONAS QUE HAN| RESPUESTAS
VISTO O ESCUCHADO UN

COMERCIAL DEL BANCO: %

No 84.78

Si 15.22
TOTAL 100.00

Cuatro quintas partes de los encuestados, respondieron no haber
visto o escuchado un comercial del banco.

De las 138 personas encuestadas, 21 de ellas afirmaron haber visto o
escuchado un comercial, convirtiéndose éste numero en el 100% para
la elaboracion de la siguiente pregunta.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 15.
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FUENTE: Investigacion directa. La imagen del BNCI en ¢l area metropolitana del
D.F. Julio de 1997,
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 16.- ;Donde lo vio o lo escucho? (El comercial)

Esta pregunta se elabord unicamente a las 21 personas que aseguraron
haber visto o escuchado un comercial del banco, teniendo como
propdsito conocer qué medios de difusién, emplea el banco para

fortalecer su imagen.

V1O O ESCUCHO UN RESPUESTAS
COMERCIAL EN: %
Television 61.50
Periodico 23.81
Radio 14.29
TOTAL 100.00

Los resultados de la investigacion demuestran que tres quintas partes
de las personas encuestadas, afirmaron haber visto un comercial del

banco en television.

Mas de una quinta parte de los encuestados aseguraron haber visto un

anuncio del BNCI en el periédico.

Mas del catorce porciento de las personas encuestadas dijeron haber
escuchado un comercial del banco en la radio.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PORCENTAJES

GRAFICA 16.
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FUENTE: Investigacion directa. La imagen del BNCI en el irea metropolitana del

D.F. Julio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 17.- ;Escucha !a radio?

Es una pregunta filtro que permitié la realizacién de las siguientes
preguntas.

PERSONAS QUE ESCUCHAN RESPUESTAS
LA RADIO:

%
Si 89.13
No 10.87
TOTAL 100.00

De las 138 personas encuestadas, 123 de ellas contestaron que si
escuchan la radio, convirtiéndose éste nimero de encuestados en el
100% para la elaboracion de las siguientes preguntas.

Unicamente 15 personas encuestadas, dijeron no escuchar la radio.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 17.
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FUENTE: Investigacion directa. La imagen del BNCI en el area metropolitana del

D.F. Julio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 18.- ;Qué estacién de radio escucha?

Esta pregunta se¢ realizo a las 123 personas que dijeron si escuchar la
radio, con la finalidad de saber que estacion es la mas escuchada por
los clientes del banco y de ésta forma poder hacer una recomendacion
para anunciarse.

ESTACION DE RADIO: RESPUESTAS
%
Sonido Z 41.46
La Ke Buena 25.21
Otras estaciones 33.33
TOTAL 104.00

El resultado obtenido fue que dos quintas partes de los encuestados,
escuchan la estacion Sonido Z.

Una cuarta parte de las personas aseguraron escuchar la estacién La
Ke Buena,

Una tercera parte de los encuestados dijeron escuchar diversas
estaciones, con porcentajes menores al 5.00%.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clienies.

GRAFICA 18.
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FUENTE: Investigacién directa. La imagen del BNCI en el area metropolitana del
D.F. Julio de 1997,
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 19.- ;A qué hora? (Escucha la radio)

Esta pregunta que se realizd Unicamente a las 123 personas que
contestaron si escuchar la radio, fue elaborada para conocer en que

horario es mas escuchada y poder
anunciarse.

HORARIO: RESPUESTAS
%

Antes de las 7 :00 a.m. 33.33

De 7:00 a2 11:00 a.m. 30.89

De 11:00 a 1:00 p.m. 13.82

De 7:00 a 11:00 p.m. 13.01

De 1:00 a 4:00 p.m. 7.32

De 400 a 700 p.m. 0.81
Después de las 11:00 p.m, 0.81
TOTAL 100.00

hacer una recomendacion para

Una tercera parte de los encuestados dijeron escuchar la radio antes

de las 7:00 a.m.

Mis de una cuarta parte, mencionaron que escuchan la radio de 7:00 a

11:00 a.m.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus cliemtes.

Casi el catorce porciento de los encuestados afirmaron escuchar la
radio de 11:00 a 1:00 p.m.

El trece porciento de las personas encuestadas dijeron escuchar la
radio de 7:00 a 11:00 p.m.

Un poco més del siete porciento, aseguraron escuchar la radio de 1:00
a 4:00 p.m.

Menos del uno porciento dijeron escuchar la radio de 4:00 a 7:00 p.m,
y Después de las 11:00 p.m.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 19.

(A qué hora?
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FUENTE: lnvestigacion directa. La imagen del BNCI en el area metropolitana del
D.F. Julio de 1997,
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 20.- ;Qué periédico o revista le gusta leer?

Esta pregunta se realizé para determinar que tipo de periodico o
revista, acostumbra leer el segmento de mercado y de ésta forma
poder hacer una recomendacién para anunciarse

PERIODICO O REVISTA; RESPUESTAS
%

La Prensa 36.96
Ovaciones 21.74

No leen ninguna 17.39
Alarma 2.17
Otras | 21.74
TOTAL 100.00

Casi dos quintas partes de los clientes encuestados dijeron que el
periédico que les gusta leer es La Prensa,

Una quinta parte de las personas encuestadas, aseguraron  que
prefieren el periédico QOvaciones.

Un poco més del diecisiete porciento de los encuestados, dijeron no
leer ningun tipo de revista o periédico.

El dos porciento de la poblacidn encuestada, dijeron preferir la
revista Alarma.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

Una quinta parte de los clientes afirmaron leer otras revistas de
diversos temas, obteniendo porcentajes menores al 3.00%.

GRAFICA 20.
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FUENTE: Investigacion directa. La imagen del BNCI en el area metropolitana del
D.F. Julio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 21.- ;Ve la televisién?

Es una pregunta filtro, que permitié la realizacion de las siguientes

preguntas.

PERSONAS QUE VEN LA RESPUESTAS
TELEVISION: %

Si 93.48

No 6.52
TOTAL 100.00

De las 138 personas encuestadas, 129 de ellas dijeron
televisién, convirtiéndose éste namero de encuestados, en el 100% para

la elaboracion de las siguientes preguntas.

si ver la

Unicamente 9 de los clientes encuestados, contestaron no ver la

television.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 21.

Ve la Television?
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FUENTE: investigacion directa. La imagen del BNCI en el area metropolitana del
D.F. Julio de 1997,
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA. 22.- ;Qué canal le gusta méas?

Esta pregunta se hizo anicamente a las 129 personas que dijeron si
ver la television, con la finalidad de conocer que canales son los mas
vistos por el segmento de mercado y poder hacer una recomendacién
sobre que canal es el mas conveniente para anunciarse.

CANAL DE TELEVISION: RESPUESTAS
Y%

Dos 28.68
Trece 23.26
Cinco 13.95
Nueve 12.40
Cuatro 10.08
Siete 4.65
Once 4.65
Veintidos 0.78
Cuarenta 0.78
Otro 0.78
TOTAL 100.00
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

Mas de una cuarta parte de los encuestados dijeron que el canal de su
preferencia es el Dos.

Un poco mas de una quinta parte de los clientes, afirmaron preferir el
canal Trece.

Casi el catorce porciento de los encuestados, mencionaron preferir el
canal Cinco.

Un poco mas del doce porciento de los encuestados mencionaron que
prefieren el canal Nueve.

Una décima parte de la poblacién encuestada, se inclinaron por el
canal Cuatro.

Mas del cuatro porciento de los clientes encuestados, mencionaron
preferir el canal Siete y otro porcentaje igual de las personas
encuestadas aseguraron preferir el canal Once.

El canal Veintidés, Cuarenta y Otros, tienen un porcentaje menor al
uno porciento, en la preferencia de los clientes del banco.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 22.
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) i .
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3)Cm]’ 7] 13.95%
2) Cuatro ) 10.08%
by 28.68%
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(:'D 5 10 1'5 26 25 30
PORCENTAJES

FUENTE: Investigacion directa. La imagen del BNCI en el irea metropolitana del
D.F. Julio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 23.- ;En qué horario ve la television?

Esta pregunta se realizé a las 129 personas que contestaron si ver la
televisién, con el proposito de recomendar el horario mas conveniente
para anunciarse.

HORARIO: RESPUESTAS
Y
De 7:00a 11:00 p.m. 65.12
De 4:00 a 7:00 p.m. 13.95
Después de 1as 11:00 p.m. 13.18
Antes de las 7:00 a.m. 3.10
De 1:00 a 4:00 p.m. 3.10
De 700 a 11 a.m. 1.55
TOTAL 100.00

Casi dos terceras partes de los encuestados, aseguraron ver la
television de 7:00 a 11:00 p.m.

Cast el catorce porciento de los encuestados, mencionaron que
acostumbran ver la television de 4:00 a 7:00 p.m.

Un poco mas del trece porciento de los clientes dijeron ver la
television después de las 11:00 p.m.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clienies.

El tres porciento de la poblacion encuestada, afirmd ver la television
antes de las 7:00 a.m. y otro porcentaje igual de los encuestados
dijeron verla de 1:00 a 4:00 p.m.

Mais del uno porciento de los encuestados, ven la televisién de 7:00 a
11:00 a.m.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 23.

(En qué horario ve la television?

6) Despuésde |~ 777 13 1894
las 11 p.m. 65.12%
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p.m,
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2)De7allam P1-35%
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FUENTE: Investigacién directa. La imagen del BNCI en el irea metropolitana del
D.F. Julio de 1997,
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

4.1.7.2 CRUZAMIENTO ENTRE LAS PREGUNTAS DEL
CUESTIONARIO APLICADO EN LAS SUCURSALES DEL
BNCI:

El cruzamiento de las preguntas tiene como objetivo, obtener mayor
informacion que contribuya a un analisis profundo de la situacién por
la que atraviesa el Banco Nacional de Comercio Interior, en cuanto a
su imagen.

l.- En relacién al cruzamiento de las siguientes preguntas:
* .Es usted cliente del banco?

*;,Cuanto tiempo tiene de ser cliente del banco?

*;Sabe usted cudl es el nombre de este banco?

*;Cual es el nombre?

Estas preguntas permitieron relacionar el tiempo que tienen las
personas de ser clientes del banco, con el conocimiento que poseen
del mismo.

Los resultados obtenidos indican que mas de un sesenta y siete
porciento de las personas encuestadas, tienen mas de un afio de ser
clientes y si conocen cual es el nombre del banco, identificandolo con
su nombre completo: Banco Nacional de Comercio Interior. No
obstante una cuarta parte de ellos lo identificaron con su nombre
anterior: BANPECO.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

2.-El cruzamiento de las preguntas sobre las éiglas del banco (BNCI):
*;Reconoce usted estas siglas? BNCI

*;Qué significan para usted? (Las siglas)

*iReconoce este simbolo?

*¢Con qué colores lo ha visto? (El simbolo)

*{Qué forma le encuentra? (Al simbolo)

*,Con qué relaciona usted este simbolo?

El mayor porcentaje de los encuestados, si identificaron las siglas
BNCI como las del Banco Nacional de Comercio Interior, sin embargo
el simbolo no fue identificado como parte de la identidad visual del
banco y tampoco fueron reconocidos los colores originales de!
simbole (rojo y blanco).

Por lo tanto, los resultados obtenidos indican que los clientes del
banco no identifican la identidad visual, es decir, siglas y simbolo en
forma conjunta.

3.-En relacion al cruzamiento de las preguntas sobre los medios que
utiliza el banco para darse a conocer:

*:Dénde ha visto estas siglas? (BNCI)
*;Donde lo ha visto? (EI simbolo)
*.Ha escuchado o visto un comercial de este banco?

*(Dénde lo vio o fo escucho? (El comercial)
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

La investigacion demuestra que el banco esta haciendo uso limitado
de los medios de comunicacién para fortalecer su imagen, ya que la
mayor parte de los encuestados dijeron haber visto las siglas y el
simbolo, inicamente dentro de las sucursales del banco.

Respecto a los comerciales del banco, mas de la mitad de los
encuestados aseguraron haber visto un comercial del BNCI en la
television,

Con relacion a los comerciales que se trasmiten en la radio, un poco
mds del catorce porciento de los encuestados dijeron haber escuchado
un anuncio del banco.

En cuanto a medios impresos, ¢! banco ha restringido sus acciones al
no hacer uso de revistas, folletos y uso muy limitado de los periédicos
ya que un poco mds de! veinte porciento de los encuestados
aseguraron haber visto un anuncio del banco en el periédico.

4.-En relacion a las preguntas sobre el slogan del banco:
*;,Qué le recuerda esta frase? jAcércate a Nosotros!
*iQué le sugiere ésta frase?

Los resultados obtenidos indican que mas del noventa ¥y cuatro
porciento de los clientes no han escuchado la frase: [Acérecate a
Nosotros!.

Dos cuartas partes de las personas encuestadas, al escuchar esta

frase, mencionaron que les sugiere “invitacién”, lo que indica que el
slogan si cumple con el objetivo que el banco desea transmitir,
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

5.-En relacion a las siguientes preguntas:
*¢ Escucha la radio?

*;Qué estacion de radio escucha?

*iA qué hora?

Se obtuvo como resultado que la estacion radial mas escuchada
actualmente por los clientes, es la estacién: Sonido Z, en el horario
matutino.

6.-En relacion a la siguiente pregunta:
*¢Qué periddico o revista le gusta leer?

Los resultados obtenidos demuestran que, ¢l periédico mas leido por
los clientes, es en primer lugar La Prensa y en segundo lugar
Ovaciones.

7.-En relacion a las siguientes preguntas:
*; Ve la televisiéon?

*iQué canal le gusta mas?

*.En qué horario ve la television?

Los canales de televisién de mayor preferencia para los clientes, son
el canal dos y el canal trece, en el horario de 7:00 a 11:00 p.m.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

4.1.8 MUESTRA bEL CUESTIONARIO APLICADO EN LOS
LOCALES DE LOS CLIENTES DEL BNCI.

La presente investigacion se realizé para conocer la opinién de los
clientes acerca de la imagen del Banco Nacional de Comercio
Interior, empledndose como herramienta el cuestionario.

Universidad Nacional Auténoma de México.
Banco Nacional de Comercio Interior.

No.

Encuestador: Zona:
Fecha:

Con el objeto de recabar datos para el seminario de investigacién
(tesis), se pide su valiosa colaboracién, para el desarrollo del
siguiente cuestionario:

Ocupacién:

Giro del negocio:

1.- (Es usted cliente de algin banco? S O

1) Si 2) No
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

2.- ;De qué. banco? I__1__1__1
1) BNCI 2) Otro
3.- ;Por qué es cliente de ese banco? ___I_1
1) Por que inspira confianza 2) Por recomendacion de otra persona

3) Porque esta cerca  4) Porque hace mucha publicidad 5) Porque
es muy conocido 6) Por el servicio 7) Otro

4.- ;Cudanto tiempo tiene de ser cliente del banco?

1) Menos de ato 2) 1 afio  3) Mas de 1 afio __1__1 |

3.- {Reconoce usted estas siglas? 1}
1)Si 2)No

Si contesta que Si, pasar a la siguiente pregunia.

Si comesta que No, pasar a la pregunta 8.
6.~ , ;Qué significan para usted? S I

1) Un banco 2) Otro

7.- (Dénde ha visto estas siglas? S U N I |

1} En carteles  2) Folletos 3) Revistas  4) Dentro del banco

5) Otro




Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

8.- (Reconoce este simbolo? | S
1) Si 2} No

Si contesta que Si, pasar a la siguiente pregunta.

Si contesta que No, pasar a la pregunta 11,

9.- ;Con qué colores lo ha visto? __1__1__t
1) Rojo 2) Blanco y negro 3) Rojo, negro y blanco

4) Otro

10.- ;Dénde lo ha visto? __t_i__|
1) Carteles  2) Folletos 3) Revistas  4) Dentro del banco
5) Otro

11.- ;Qué forma le encuentra? I__1_1__

1) La Republica Mexicana 2) Una Seifial de transito.

3) Lineas 4) Otro

12.- ;Con qué relaciona usted este simbolo? __1__1__1

1) Un banco 2) Con una empresa de coches 3) Un partido politico
4) Otro
13.- ;Qué le recuerda esta frase? ;dcércate a nosotros! |__I__|__|

1} Este banco 2) No la he escuchado 3) Otro
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clienies.

14.- ;Qué le sugiere esta frase? __1__1__|I
1) Confianza 2) Ayuda 3) Invitacién 4) Otro

15.- ;Ha escuchado o visto un comercial de este banco?

1) Si 2) No 1l
Si contesta que Si, pasar a la siguiente pregunia.

Si contesta gque No, pasar a la pregunta 17.
16.- ;Dénde lo vio o lo escucho? [ O

1) Radio 2) Periédico 3) Revistas 4) Television

2) Otro
17.- ;Escucha la radio? S I |
1) Si 2) No

Si contesta que Si, pasar a la siguiente pregunia.

Si contesta que No, pasar a la pregunta 20.

18.- ;Qué estacién de radio escucha? 11
1)Sonido Z 2)La Ke Buena 3) Alfa 4)Otras

19.-¢A que hora ? 1l

1} Antesdelas 7am. 2)De7allam. 3)Dellal pm.
4)Deladpm. 5)Se4a7p.m. 6)De7all p.m.

7) Después de las 11 p.m.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

20.- ;Qué periédico o revista le gusta leer? __1__1__l
1)La Prensa  2)La Jornada  3) El Universal 4) Ovaciones

5)Alarma 6) No lee ninguna 7) Otras

21.- ;Ve la television? __i__1_1
1) Si 2) No

Si contesta que Si, pasar a la siguiente pregunia,

Si contesta que No, termina el cuestionario.

22.- ;Qué canal le gusta mas? I____I_1

1) Dos 2) Cuatro 3) Cinco 4)Siete 5) Nueve 6) Once
7) Trece 8) Veintidés 9) Cuarenta 10) Otro

23.- ;En que horario ve la televisién? ____1__l

1) Antes de las 7am. 2)De7allam. 3)Dellal p.m.
4)Del a4 p.m. 5) Ded4a7p.m. 6) De7all p.m.
7) Después de las 11 p.m.

[{GRACIAS!
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

CUADRO 7.

Los encuestados fueron 35 locatarios clientes del banco:

OCUPACION DE LOS ENCUESTADOS

OCUPACION O GIRO: NUMERO DE
ENCUESTADOS
Venta de Ropa 8
Cremerias 3
Venta de Semillas 3
Venta de frutas y verduras 3
Vinaterias 3
Farmacias 2
Zapaterias 2
Venta de comida corrida 2
Carnicerias 2

Venta de chiles secos

—

Venta de abarrotes

Venta de hierbas

Boneterias

Libreria

Venta de vidrio y aluminio

Articulos para fiesta

4.1.8.1 RESULTADOS Y ANALISIS POR PREGUNTA DEL
CUESTIONARIO APLICADO EN EL LOCAL DE LOS
CLIENTES DEL BNCI.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 1.- (Es usted cliente de algan banco?

Esta es una pregunta filtro, que permitié encuestar sélo a las
personas que son clientes de algiin banco.

PERSONAS QUE AFIRMAN RESPUESTAS
SER CLIENTES DEL %
BANCO:
Si 100.00
TOTAL 100.00

Los resultados obtenidos demuestran que  todas las personas
encuestadas, son clientes de algin banco, lo que permitié realizar las
siguientes preguntas.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 24.

¢Es usted cliente de algin banco?

1) SI
100%

FUENTE: Investigacion directa. La imagen del BNCI en el drea metropolitana del
D.F. Julio de 1997.




Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 2.- ;De qué banco? (Es cliente)

Esta es una pregunta que permitid encuestar solo a las personas que
dijeron ser clientes del Banco Nacional de Comercio Interior.

PERSONAS QUE ASEGURAN| RESPUESTAS
SER CLIENTES DEL %
BANCO:
BNCI 100.00
TOTAL 100.00

El resultado fue, que todos los encuestados contestaron si ser clientes
del Banco Nacional de Comercio Interior.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 25.

(De qué banco? (Es cliente)

1) BNCI
100.00%

FUENTE: Investigacién directa. La imagen del BNCI en el area metropolitana del
D.F. Julio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 3.- iPor qué es cliente de ese banco?

Esta pregunta permitid conocer los motivos por los cuales, las
personas eligen al Banco Nacional de Comercio Interior de otros.

ES CLIENTE DEL BANCO: RESPUESTAS
%
Porque esta cerca 85.71
Porque hace mucha publicidad 8.57
Otro 5.72
TOTAL 100.00

De la presente investigacidon se obtuve que, cuatro quintas partes de
los encuestados aseguraron haber elegido al Banco Nacional de
Comercio Interior como su banco, por la cercania de la sucursal a su
lugar de trabajo.

Menos de una décima parte de las personas encuestadas, dijeron
haber elegido al Banco Nacional de Comercio Interior por la
publicidad que éste lleva a cabo.

Casi el seis porciento de los encuestados, eligieron al BNCI como su
banco por muy diversas razones.

102




Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PORCENTAJES

FUENTE: Investigacién directa.

D.F, Julio de 1997,

GRAFICA 26.

iPor qué es cliente de ese banco?

85.71% T

1) Por que 2) Por que 3) Otro
esta cerca hace mucha
publicidad
OPCIONES

La imagen de! BNCI en el irea metropolitana del
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 4. ; Cuanto tiempo tiene de ser cliente del banco?

Esta pregunta fue elaborada para conocer en que momento el
encuestado se convirtid en cliente del banco y saber con que nombre
lo conocié.

TIEMPO QUE TIENEN DE RESPUESTAS
SER CLIENTES DEL BANCO: %
Mais de 1 aflo 68.57
Menos de un afio 20.00
1 aiio 11.43
TOTAL 100.00

Como se¢ puede observar, dos terceras partes de los encuestados
aseguraron tener mas de un afio de ser clientes del banco.

Una quinta parte de los encuestados, aﬁrmaron tener menos de un
afio de ser clientes del banco.

Un poco mias del once porciento de los clientes encuestados
aseguraron serlo desde hace un afio.
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Capituio 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 27

(Cudnto tiempo tiene de ser cliente del banco?

Menos de
Mas de un o aﬂ;)
afio 68.57% 20.00%

Un afio
11.43%

FUENTE: Investigacion directa. La imagen del BNCI en el area metropolitana del
D.F. Julio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 5- ;Reconoce usted estas siglas? BNCI

Esta es una pregunta en bateria, que fue elaborada para conocer si
los encuestados identifican las siglas del banco.

PERSONAS QUE RESPUESTAS
RECONOCEN LAS SIGLAS: %
Si 65.71
No 34.29
TOTAL 100.00

Los resultados de la investigacidn demuestran que de las 35 personas
encuestadas, 23 de ellas aseguraron si reconocer las siglas BNCI,
convirtiéndose ésta cifra, en el 100% para la elaboracién de las

siguientes preguntas.

Mas de una tercera parte de las personas encuestadas, afirmaron no

reconocer las siglas del banco.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 28.

(Reconoce usted estas siglas? BNCI
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FUENTE: Investigacién directa. La imagen del BNCI en el area metropolitana del
D.F. Julio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 6. ;Qué significan para usted? (Las siglas BNCI)

Esta pregunta se realiz6 inicamente a las 23 personas que afirmaron
si reconocer las siglas del banco y se elaboré para saber con que

relacionan las siglas BNCI.

EL SIGNIFICADO ES: RESPUESTAS
%

Un banco 65.22

Otro 34.78

TOTAL 100.00

De esta pregunta se obtuvo que, dos terceras partes de las personas
encuestadas relacionan las siglas con un banco, pero no son

relacionadas con el Banco Nacional de Comercio Interior.

Una tercera parte de los encuestados aseguraron relacionar las siglas

con cosas diferentes a un banco.

-
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 29.

Qué significan para usted? (LAS SIGLAS)
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FUENTE: Investigacién directa. La imagen del BNCI en el drea metropolitana del

D.F. Julio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 7 ;Donde ha visto estas siglas? (BNCI)

Esta pregunta se realizé a las 23 personas que aseguraron si
reconocer las siglas del banco, para saber que medios esta utilizando

el BNCI para fortalecer su imagen.

HAN VISTO LAS SIGLAS: RESPUESTAS
%

Dentro del banco 69.57

En carteles 26.09

En revistas 4.34

TOTAL 100.00

Se obtuvo como resultado, que dos terceras partes de los encuestados

dijeron haber visto las siglas del banco dentro de alguna sucursal.

Una cuarta parte de las personas encuestadas aseguraron haber visto

las siglas del banco solamente en carteles.

Un poco mas del cuatro porciento de los clientes, afirmaron haber

visto las siglas del banco en revistas.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 30.

¢Dénde ha visto esta siglas?

1)En
carteles
26.09%
3) Dentro
dei banco
69.57%
2} Revistas
4.34%

FUENTE: Investigacién directa. La imagen del BNCI en ¢l area metropolitana del
D.F. Julio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 8.-;Reconoce este simbolo? (Del banco)

Esta es una pregunta en bateria, que dio la pauta para la realizacion
de las siguientes preguntas y permiti0 conocer, si las personas
encuestadas reconocen ¢l simbolo del Banco Nacional de Comercio
Interior.

PERSONAS QUE RESPUESTAS
RECONOCEN EL SIMBOLO: %
No 51.43
Si 48.57
TOTAL 100.00

El resultado obtenido fue que de las 35 personas encuestadas, 18 de
ellas aseguraron no reconocer el simbolo del BNCI.

De las 35 personas encuestadas, unicamente 17 de ellas contestaron si
reconocer el simbolo del banco, convirtiéndose ésta cifra en el 100%
para la realizacién de las siguientes preguntas.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clienies.

GRAFICA 31.

¢Reconoce este simbolo?

2) No 1)Si
51.43% 48.57%

FUENTE: Investigacion directa. La imagen del BNCI en el area metropolitana del
D.F. Julio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.
PREGUNTA 9.- ;Con qué colores lo ha visto? (Al simbolo)

Esta pregunta fue aplicada solamente a las 17 personas Qque
contestaron si reconocer el simbolo del banco y se elabord para
conocer con que colores lo han visto, asi como para saber si se estan
respetando los cotores originales.

COLORES: RESPUESTAS
%
Rojo 47.06
Blanco y negro 29.42
Rojo y blanco : 11.76
Otros 11.76
TOTAL 100.00

Los resultados demuestran que casi dos cuartas partes de los
encuestados, dijeron haber visto el simbolo del banco en color rojo.

Mas de una cuarta parte de las personas encuestadas aseguraron haber
visto e] simbolo en color blanco y negro.

Casi el doce porciento de los encuestados afirmaron haber visto el
simbolo con los colores rojo y blanco.

114




Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

Mas de una décima parte de los clientes, dijeron haber visto el
simbolo con otros colores.

GRAFICA 32.

:Con qué colores lo ha visto?
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1) Rojo 2) 3) Rojo 4) Otro
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y negro
OPCIONES

FUENTE: Investigacién directa. La imagen del BNCI en el area metropolitana del
D.F. Julio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 10.- (;Dénde.lo ha visto? ( El simbolo)

Esta pregunta se aplicd a las 17 personas que afirmaron si reconocer
el simbolo del banco y fue elaborada para saber que medios de
difusién esta utilizando el BNCI para darse a conocer.

HAN VISTO EL SiMBOLO: RESPUESTAS
%

Dentro del banco 76.47

En carteles 23.53

TOTAL 100.00

Tres cuartas partes de los encuestados, mencionaron haber visto el

simbolo del banco, dentro de las sucursales.

Menos de una cuarta parte de las personas encuestadas, aseguraron

haber visto el simbolo, en carteles.
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GRAFICA 33.

¢{Dénde lo ha visto?

/ 76.47%
80+

25.53%

PORCENTAIJES
S
£

1) Carteles | 2) Otros
OPCIONES

FUENTE: Investigaciéon directa. La imagen del BNCI en el irea metropolitana del
D.F. Julio 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 11.- ;Qué forma le encuentra? ( Al simbolo)

Esta pregunta fue aplicada al total de los encuestados, para saber si
los clientes identifican el simbolo de acuerdo con lo que la empresa
desea representar.

LE ENCUENTRAN FORMA DE: RESPI{/ESTAS
]

La Repiblica Mexicana 3on

Lineas 30.71

Una seiial de Transito 14.29

Otro 24.29

TOTAL 100.00

Menos de una tercera parte de los encuestados, afirmaron ver en el
simbolo a la Republica Mexicana, siendo esto precisamente lo que el
banco desea representar.

Poco mas de una cuarta parte de los clientes aseguraron ver en el
simbolo unicamente lineas.

Un poco mias del catorce porciento de las personas encuestadas
mencionaron ver en el simbolo una seilal de trinsito.

Cerca de una cuarta parte de los encuestados, dijeron ver en el
simbolo formas muy variadas, obteniendo porcentajes menores al
5.00%.

118
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GRAFICA 34.

,Qué forma le encuentra?

I La
Republica
Mexicana

30.71%
4) Otro

24.29%

2) Una seiial
de trdnsito
14.29%

3) Lineas
30.71%

FUENTE: Investigacion directa. La imagen del BNCI en el irea metropolitana del
D.F. Julio 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 12.- ;Con qué relaciona este simbolo?

Esta pregunta fue realizada, para saber si el simbolo es relacionado
como parte del logotipo del Banco Nacional de Comercio Interior.

EL SIMBOLO ES RESPUESTAS
RELACIONADO CON: %
Un banco 40.00
Otro 34.29
Un partido politico 25.71
TOTAL 100.00

Los resultados de la investigacién demuestran que dos quintas partes
de los encuestados, afirmaron relacionar el simbolo con un banco.

Una tercera parte de las personas encuestadas, relacionaron el
simbolo con otras cosas diferentes a lo que el banco desea
representar.

Una cuarta parte de los clientes dijeron relacionar el simbolo con
un partido politico, esto debido probablemente a que las encuestas
fueron aplicadas, dias después de las elecciones a Jefe de Gobierno,
del D.F.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 35.

:Con qué relaciona este simbolo?

1) Un banco
3) Otro 40.00%
34.29%

2) Un partido
poltico
25.71%

FUENTE: Investigacion directa. La imagen del BNCI en el irea metropolitana del
D.F. Juiio 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 13.- ;Qué le recuerda esta frase? jAcércate a nosotros!

Esta pregunta se hizo con el proposito de saber si los clientes

conocen el slogan del banco.

LA FRASE LES RECUERDA| RESPUESTAS

A LOS ENCUESTADOS: %

No la he escuchado 100.00
JTOTAL 100.00

Los resultados obtenidos indican que ninguno de
conocen el slogan del banco, es decir, no 1a han escuchado.

los encuestados,
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Capirnlo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 36.

(Qué le recuerda esta frase? jAcércate a nosotros!

1) No la he escuchado
100%

FUENTE: Investigacién directa. La imagen del BNCI en el area metropolitana del
D.F. Julio de 1997.




Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 14.- ;Qué le sugiere esta frase? jAcércate a nosétros!

Esta pregunta fue elaborada para saber que le sugiere al cliente
cuando se le dice el slogan y saber si es lo que el banco desea
comunicar.

LA FRASE SUGIERE: RESPUESTAS
%
Confianza 40.00
Invitacion 40.00
Ayuda 11.43
Otro 8.57
TOTAL 100.00

Dos quintas partes de los encuestados afirmaron que la frase
jAcércate a nosotros!, les sugiere “confianza™ y otro porcentaje
igual de encuestados aseguraron que la frase les sugiere “invitacidn”,
considerandose favorables ambos resultados ya que es lo que el
banco desea expresar.

Mas de una décima parte de los clientes, aseguraron que la frase les
sugiere “ayuda”. ’

Un poco mas del ocho porciento de los clientes relacionaron la frase
Con otras cosas.
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Capitulo 4. La imagen delf BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 37.

i Qué le sugiere esta frase?

4) Otro
8.57%

i)

3) Confianza
Invitacién 40.00%
40.00%
2) Ayuda
11.43%

FUENTE: Investigacién directa. La imagen del BNCI en el area metropolitana del
D.F. fulio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 15.- ;Ha escuchado o visto un comercial de este banco?

Esta pregunta se hizo con el propdsito de conocer, si se esta
empleando algin medio de comunicacién para difundir la imagen del

banco, ademas de permitir la realizacién de la siguiente pregunta.

HAN VISTO O ESCUCHA DO | RESPUESTAS
UN COMERCIAL DEL %
BANCO:
No 80.00
Si 20.00
TOTAL 100.00

Se obtuvo como resultado que de las 35 personas encuestadas, 28 de

ellas dijeron no haber visto o escuchado un comercial del banco.

De las 35 personas encuestadas, unicamente 7 de ellas, afirmaron si
haber visto o escuchado un comercial del banco, convirtiéndose éste

numero en el 100% para la elaboracion de la siguiente pregunta.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 38.

;Ha visto o escuchado un comercial de este banco?

1)Si
20.00%

2) No
80.00%

FUENTE: Investigacion directa. La imagen del BNCI en el area metropolitana del
D.F. Julio de 1997,
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 16.- ;Ddnde lo vio o lo escucho? (E! comercial)

Esta pregunta fue aplicada dnicamente a las 7 personas que
contestaron si haber visto o escuchado un comercial del banco y
sirvi¢ para conocer que medios de difusion emplea el banco para
fortalecer su imagen.

ESCUCHO O VIO UN RESPUESTAS
COMERCIAL EN: %
la television 71.43
Periodico 28.57
TOTAL 100.00

Menos de tres cuartas partes de las personas encuestadas,
contestaron haber visto un comercial del banco en la televisién,

Mas de una cuarta parte de los encuestados, afirmaron haber visto un
comercial del banco en el periddico.
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Capitnlo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 39.

¢Doénde o vio o escucho?
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FUENTE: Investigaciéon directa. La imagen del BNCI en el drea metropolitana del
D.F. Julio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 17.- [,Escucﬁa la radio?

Esta es una pregunta que permitié la realizacion de los siguientes

cuestionamientos.

PERSONAS QUE AFIRMAN RESPUESTAS
ESCUCHAR LA RADIO: %

Si 97.14

No 2.86
TOTAL 100.00

Como se puede observar de las 35 personas encuestadas, 34 de ellas
aseguraron si escuchar la radio, convirtiéndose esta cifra en el 100%
para la elaboracion de las siguientes preguntas.

De los 35 encuestados, solamente una persona, contesto que no

escucha el radio.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 40.

(Escucha la radio?
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FUENTE: Investigacion directa. La imagen del BNCI en el area metropolitana del
D.F. Julio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 18.- ;Qué estacién de radio escucha?

Esta pregunta se les aplico a las 34 personas, que dijeron si escuchar
la radio, con el fin de conocer que estacién, es la preferida por los
clientes.

ESTACION: RESPUESTAS
%

La Ke Buena 35.29

Sonido Z 26.47

Otras estaciones 26.47

Alfa 11.77

TOTAL 100.00

Los resultados demuestran que mas de una tercera parte de los
encuestados, contestaron que la estacion de su preferencia es la Ke
Buena.

Mais de una cuarta parte de las personas encuestadas, afirmaron que
prefieren escuchar la estacion Sonido Z.

Menos-de una tercera parte de los encuestados aseguraron escuchar
otras estaciones.

Mas de una décima parte de los encuestados, dijeron que su estacion
preferida es Alfa.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 41.

¢ Qué estacion de radio escucha?

Otras Sonido Z
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35.29%

FUENTE: Investigacion directa. La imagen del BNCI en el irea metropolitana del
D.F. Julio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 19.- ;A qué hora? (Escucha la radio)

Esta pregunta se les aplicé a las 34 personas que afirmaron si
escuchar la radio, y tiene como finalidad, saber que horario es el
preferido por los clientes y asi poder dar una recomendacion sobre
qué horario es el ideal para anunciarse.

HORARIO: RESPUESTAS
%
De 7:00a 11:00 a.m, 50.00
Antes de las 7 :00 a.m. 20.59
De 1:00 a 4:00 p.m. 11.76
De 4:00 a 7:00 p.m. 8.82
De 11:00 2 1:00 p.m. 5.88
De 7:00 2 11:00 p.m. 2.94
TOTAL 100.00

Los resultados demuestran que dos cuartas partes de las personas
encuestadas, aseguraron escuchar la radio en un horario de 7:00 a
11:00 a.m.

Una quinta parte de las personas encuestadas dijeron escuchar la
radio antes de las 7:00 a.m.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

Mais de una décima parte de los encuestados, afirmaron escuchar la
radio en el horario de 1:00 a 4:00 p.m.

Casi un nueve porciento de los encuestados dijeron escuchar la radio
de 4:00 a 7:00 p.m.

Cerca del seis porciento de las personas mencionaron escuchar la
radio de 11:00 a 1:00 p.m.

Cerca del tres porciento de los encuestados afirmaron escuchar la
radio en el horario de las 7:00a 11:00 p.m.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 42,
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FUENTE: Investigacion directa. La imagen del BNCI en el drea metropolitana del
D.F. Julio de 1997,
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes,

PREGUNTA 20.- ;Qué periédico o revista le gusta leer?

Esta pregunta fue elaborada para determinar que tipo de periddico o
revista, acostumbra leer el segmento de mercado y de esta forma
hacer una recomendacion para anunciarse.

PERIODICO O REVISTA: RESPUESTA
%

La Prensa 37.14

La Jornada 22.86

El Universal 14.29
Ovaciones 8.57
Alarma 8.57

No leen ninguna 5.71
Otras 2.86
TOTAL 100.00

Mds de una tercera parte de {os encuestados dijeron leer el periddico
La Prensa

Una quinta parte de los encuestados prefieren leer La Jornada.

A un poco mas del catorce porciento de los clientes les gusta ieer el
periddico El Universal,
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

Mas del ocho porciento de los encuestados mencionaron leer el
periédico Qvaciones.

A casi el nueve porciento de las personas encuestadas les gusta leer
la revista Alarma.

Casi el seis porciento de los clientes encuestados mencionaron no
leer ninguna revista o periédico.

Cerca del tres porciento de los encuestados afirmaron leer otras
revistas.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 43.

¢Qué periddico o revista le gusta leer?.
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FUENTE: Investigacién directa. La imagen del BNCI en el area metropolitana del
D.F. Julio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 21 .- ; Ve la televisién?

Es una pregunta filtro, que permitié la realizacion de las

preguntas:

ENCUESTADOS QUE RESPUESTAS
AFIRMAN VER LA %
TELEVISION
Si 100.00
TOTAL 100.00

siguientes

De acuerdo a los resultados obtenidos, las 35 personas encuestadas

contestaron que sf ven la television.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 44,

(Ve la television?

1) Si
100.00%

FUENTE: Investigacién directa. La imagen del BNCI en el area metropolitana del
D.F. Julio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 22.- ;Qué canal le gusta mas?

Esta pregunta se realizé para saber que canal es el mas visto por los
clientes y poder recomendarlo para anunciarse.

CANAL: RESPUESTAS
%
Dos 34.29
Trece 31.43
Nueve 20.00
Cinco 5.70
Cuatro 2.86
Veintidos 2.86
Cuarenta 2.86
TOTAL 100.00

Los resultados obtenidos demuestran que una tercera parte de los

encuestados dijeron preferir el canal Dos.

Menos de una tercera parte de las personas encuestadas, prefieren el

canal Trece.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

Una quinta parte de la poblacién encuestada, dijeron preferir el
canal Nueve.

Casi un seis porciento de los clientes prefieren el canal Cinco.

Cerca del tres porciento de las personas encuestadas prefieren el
canal Cuatro , asi como también los canales Veintidés y Cuarenta
tienen el mismo porcentaje.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

GRAFICA 45.

¢ Qué canal le gusta mas?
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FUENTE: Investigacion directa. La imagen del BNCI en el irea metropolitana del
D.F. Julio de 1997,
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Capitnlo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

PREGUNTA 23.- ;En qué horario ve la televisién?

Esta pregunta se formulé para saber que horario es el preferido por
los clientes, convirtiéndose asi en el mas recomendable para
anunciarse.

HORARIOQO: RESPUESTAS
%
Después de las 11:00 p.m. 45.71
De 7:00 a 11:00 p.m, 40.00
De 4:00 2 7:00 p.m. 14.29
TOTAL 100.00

Menos de dos cuartas partes de los clientes, dijeron ver la
television después de las 11:00 p.m.

Dos quintas partes de los encuestados aseguraron ver la televisiéon en
el horario de 7:00 a 11:00 p.m.

Un poco més del catorce porciento de la poblacién encuestada,
dijeron ver la television en el horario de 4:00 a 7:00 p.m.

145




Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

" GRAFICA 46, .

¢En qué horario ve la televisiéon?
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FUENTE: Investigacion directa. La imagen del BNCI en el drea metropolitana del
D.F. Julio de 1997.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

4.1.8.2. CRUZAMIENTO ENTRE LAS PREGUNTAS DEL
CUESTIONARIO APLICADO EN LOS LOCALES DE LOS
CLIENTES DEL BNCI:

El cruzamiento entre las preguntas del cuestionario aplicado en los
locales, tiene como propésito, obtener mayor informacién para un
andlisis profundo de la situacién actual de la imagen del Banco
Nacional de Comercio Interior.

1.-En el cruzamiento de las siguientes preguntas:
*.Es usted cliente de algin banco?

*.De qué banco?

*iPor qué es cliente de ese banco?

*,Cudnto tiempo tiene de ser cliente de ese banco?

Estas preguntas fueron realizadas con el fin de obtener informacién
unicamente del segmento de mercado que le interesa al banco, ademas
permitieron relacionar el tiempo que tienen de ser clientes de! BNCI,
con el conocimiento que tienen del mismo.

Los resultados de la investigacién demuestran que todas las personas
encuestadas dijeron si ser clientes del banco y que en su mayoria es
elegido solamente por la cercania de la sucursal a su lugar de trabajo.

Tres quintas partes de la poblacién encuestada, aseguraron tener mas
de un afio de ser clientes del banco.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

2.-Enel cruzamiento de las siguientes preguntas:
*;Reconoce usted estas siglas? BNCI

*¢Qué significan para usted? (Las siglas)
*;Reconoce usted este simbolo?

*;Con qué colores lo ha visto?

*;Qué forma le encuentra al simbolo?

*.Con qué relaciona al simbolo?

Los resultados obtenidos en la investigacion demuestran, que dos
terceras partes de las personas encuestadas si reconocieron las siglas
BNCI, relacionandolas con un banco.

Dos cuartas partes de los clientes, afirmaron si reconocer el simbolo
del banco y mas del treinta porciento de los encuestados
mencionaron ver en el simbolo la Repiblica Mexicana, asi como
haberlo visto en su mayoria en color rojo.

Por lo tanto, los resultados obtenidos indican que los clientes del
banco si identifican la identidad visual, es decir, siglas y simbolo en
forma conjunta.

3.-Con respecto a las preguntas:
*¢Doénde ha visto estas siglas? BNCI
*(Dénde lo ha visto? (El simbolo)

*iHa escuchado o visto un comercial de este banco?
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

*;Dénde lo vio o to escuché?

Los resultados de la investigacién indican, que dos terceras partes de
las personas encuestadas, dijeron haber visto las siglas y el simbolo
tnicamente dentro de las sucursales del banco.

En relacién a los comerciales del banco se obtuvo que, cuatro quintas
partes de los encuestados aseguraron haber visto o escuchado un
comercial.

Tres cuartas partes de 1a poblacién encuestada, afirmaron haber visto
un comercial del BNCI en televisién y sélo una cuarta parte los
clientes, mencionaron haber visto un anuncio en el periédico.

4.-En relacidn a las preguntas sobre el slogan del banco:
*iQué le recuerda ésta frase? ;Acércate a Nosotros!
*:Qué le sugiere ésta frase?

Los resultados demuestran que el total de las personas encuestadas,
dijeron no conocer la frase.

Dos quintas partes de los clientes aseguraron que la frase les sugiere
“confianza” y otro porcentaje igual de los encuestados, afirmaron que
les sugiere “invitacién”, lo que indica que el slogan si cumple con el
objetivo que el banco desea transmitir.

5.-Respecto a las siguientes preguntas:
*;,Escucha la radio?

*;Qu¢ estacion de radio escucha?
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Capitnlo 4. La imagen del BNCI ante sus clienies.

*iA qué hora?

Se obtuvo como resultado que la emisora radial mas escuchada por los
clientes, es La Ke Buena en el horario matutino.

6.-En relacion a la pregunta:
* . Qué periddico o revista le gusta leer?

De acuerdo a la investigacion, se obtuvo que el periédico mds leido
por los clientes es: en primer lugar La Prensa y en segundo lugar La
Jornada.

7.-En relacion a las siguientes preguntas:
*.Ve la television?

*;Qué canal le gusta mas?

*:En qué horario ve la televisién?

Los resultados de la investigaciéon demuestran que un poco mas del
treinta y cuatro porciento de los encuestados, dijeron preferir el canal
2 y cerca del treinta y dos porciento de la poblacion encuestada,
aseguraron que el canal de su preferencia es el canal 13,

Casi dos cuartas partes de los clientes, afirmaron ver la television
después de las 11:00 p.m., mientras que dos quintas partes de los
encuestados, mencionaron verla de 7:00 a 11:00 p.m.

150




Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

4.1.9. CRUZAMIENTO ENTRE LAS PREGUNTAS DE LOS DOS
CUESTIONARIOS APLICADOS EN LA INVESTIGACION

El cruzamiento de las preguntas entre los dos cuestionarios empleados
en la investigacion, tiene como finalidad la realizacion de un analisis
comparativo que permita obtener mayor informacidén de la situaciéon
actual del Banco Nacional de Comercio Interior, en cuanto a su
imagen . El primer cuestionario, fue aplicado en las sucursales del
BNCI y el segundo en los locales de los clientes.

1.-Respecto a la siguiente pregunta:
*Cudnto tiempo tiene de ser cliente del banco?

Esta pregunta permitié relacionar el tiempo que tienen las personas de
ser clientes del banco, con el conocimiento que tienen del mismo.

Los resultados obtenidos en el cuestionario aplicado en las
sucursales, indican que un setenta y siete porciento de las personas
encuestadas, mencionaron tener mas de un aiio de ser clientes del
Banco Nacional de Comercio Interior.

Tres quintas partes de la poblacion encuestada en los locales,
aseguraron tener mas de un afio de ser clientes del BNCI.

Por lo tanto, los resultados obtenidos indican que la mayoria de los
clientes encuestados, tienen mas de un afio de serlo.
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

2.-En relacién a las siguientes preguntas:
*iReconoce usted estas siglas? (BNCI)

*;Qué significan para usted? (Las siglas)

*.Reconoce usted este simbolo?

*;Con qué colores lo ha visto? (Al simbolo)
*;Qué forma le encuentra al simbolo?
*;,Con qué relaciona al simbolo?

Los resultados de la investigacion demuestran que la mayoria de las
personas encuestadas, sf reconocieron las siglas BNCI.

Los resultados obtenidos por la investigacién indican que la mayor
parte de los encuestados en las sucursales, no identificaron el
simbolo, mientras que las personas encuestadas en los locales,
afirmaron si reconocer el simbolo, viendo en éI la Repiblica
Mexicana y relacionindolo con un banco.

La mayor parte de las personas encuestadas, aseguraron haber visto el
simbolo en colores diferentes a los originales (Rojo y blanco).

3.-En relacion al cruzamiento de las siguientes preguntas sobre los
medios que utiliza el banco para darse a conocer:

*;Donde ha visto estas siglas? (BNCI)
*;,Dédnde lo ha visto? (El simbolo )

*.Ha escuchado o visto un comercial de este banco?
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

*.,Donde lo vio o lo escuché? (El comercial)

La investigaciéon demuestra que la mayoria de los encuestados en los
locales y sucursales, dijeron haber visto las siglas y el simbolo,
inicamente dentro de las sucursales del banco.

Respecto a los comerciales se obtuvo que, un gran porcentaje de las
personas encuestadas afirmaron haber visto un comercial del banco en
television.

Un poco mds del catorce porciento de las personas encuestadas en las
sucursales, afirmaron haber escuchado un comercial del BNCI en Ia
radio y un veinte porciento de los clientes dijeron alguna vez haber
leido un anuncio en el periddico, mientras que una cuarta parte los
encuestados en los locales tnicamente mencionaron haber visto un
anuncio en el periddico.

4.-En relacion a las preguntas sobre el slogan del banco:
*;Qué le recuerda esta frase? ;4cércate a Nosotros!
*:.Qué le sugiere esta frase?

Los resultados de la investigacion demuestran que ninguna de las
personas encuestadas conocieron esta frase y al escucharla
mencionaron que les sugiere “invitacion”, lo que indica que el slogan
si cumple con el objetivo que el banco desea transmitir.

5.-En relacidén a las preguntas sobre la radio:
*iEscucha la radio?

*:Qué estacion de radio escucha?
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Capitulo 4. La imagen del BNCI ante sus clientes.

*iA qué hora?

Se obtuvo como resultado, que la estacidn radial mas escuchada por
los clientes encuestados en las sucursales, es Sonido Z, en el horario
matutino, mientras que las personas encuestadas en los locales,
respondieron que la estacién de su preferencia es La Ke Buena, en ¢l
horario matutino.

6.-Respecto a la siguiente pregunta:
*.Qué periédico o revista le gusta leer?

Los resultados obtenidos indican que el periédico mis leido por los
clientes del banco, es La Prensa.

7.-En relacién a las siguientes preguntas:
*;Ve la television?

*;Qué canal le gusta mas?

*.En qué horario ve la television?

Se obtuvo que los canales de mayor preferencia por los clientes son:
el canal 2 y el canal 13, en el horario nocturno.
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La imagen del BNCI en el dagrea metropolitana del D.F..

CONCLUSIONES

Hemos reflexionado mucho sobre lo que puede ser la proyeccién
futura de la imagen del Banco Nacional de Comercio Interior y
basados en los conocimientos obtenidos a lo largo de cinco afios de
estudios profesionales, con la experiencia adquirida durante la
investigacion y en el analisis de la informacién expuesta a ustedes
en cada uno de los capitulos, particularmente en el anterior,
concluimos el estudio con una serie de observaciones que estamos
convencidos serdn de gran beneficio para el Banco Nacional de
Comercio Interior y para sus clientes.

Al inicio de esta investigacion se solicitdé a la gerencia de
mercadotecnia, una relacion de las actividades que realizaban para
el fortalecimiento de la imagen.

Las actividades eran las siguientes:

* Estudios de mercado que la misma area proponia.

¢ Creacion de anuncios de radio.

e Creacion de slogan y nombres de campaiias.

» Elaboracién de folletos para un servicio especifico.
¢ Disefio de carteles.

e Colaboracion con el area de publicaciones, realizando articulos
para las revistas que el banco editaba.

¢ Buscaba insercion en los periddicos.

Creacion de anuncios en general para el banco.
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Conclusiones.

Se inicio la investigacion documental y de campo donde se trabajo
en contacto directo con la gerente de mercadotecnia y sus
colaboradores.

Es de lamentar la desaparicion de la Subdireccion de
Mercadotecnia y Publicaciones sin conocerse con exactitud los
motivos de esta decision de las autoridades del banco. Segin la
version del personal que labora en el banco dicha accién respondiéd
a un recorte de personal.

Lo que se ha mencionado hasta el momento es de gran importancia,
debido que al concluir la investigacion directa con los clientes se
observo que la mayoria de las actividades descritas en los parrafos
anteriores no se llevaban, ni se llevan a cabo, es decir, no se hace
ninguna actividad que ayude al fortalecimiento de la imagen del
Banco Nacional de Comercio Interior.

Concluimos que no se obtienen resultados positivos porque no se
realizan acciones por parte del banco para obtenerlos.

QObservaciones:

o Las siglas y el simbolo del banco no son identificados por los
clientes, pues no existe difusion de los mismos en los medios de
comunicacién. También observamos que no existen folletos, ni
carteles como se nos informé al principio de esta investigacion,
por lo cual, no existe el suficiente refuerzo que apoye la
difusion de la identidad visual de la empresa.

¢ El simbolo puede ser identificado con tantas cosas como
personas sean encuestadas, pero es responsabilidad del banco
informar a sus clientes, de cual es la intencion de dicho simbolo.
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o La mayor parte de los clientes si conocen el nombre correcto del
banco, sin embargo, falta difundirlo pues existe una parte de los
encuestados que reconocen al banco con su nombre anterior
(BANPECO) o con otros nombres ajenos a él.

e En cuanto al slogan, no hay resultados favorables porque
ninguno de los encuestados lo ha escuchade, no obstante la
mayoria de los clientes que fueron encuestados, al escuchar la
frase: ;Acércate a nosotros! mencionaron que les sugiere
“invitacién o confianza”, esto responde favorablemente a la
intensién que tiene el banco, pues son las sensaciones que
pretende comunicar con dicha frase.

e No hay difusién del banco a través de la radio.

e Por otra parte no existe un conocimiento del banco en relacién
con ¢l tiempo que tengan los clientes de pertenecer al mismo.

e El Banco Nacional de Comercio Interior es elegido por sus
clientes en gran medida por la cercania de la sucursal con su
lugar de trabajo.

Se concluye que la situacion del Banco Nacional de Comercio
Interior es dificil, no s6lo econémicamente sino también en cuanto
a imagen, debido principalmente a que no se ha realizado ningin
esfuerzo para remediar esta situacion.

Es indudable la importancia de! BNCI para el desarrollo del
comercio en México, por lo que es necesario realizar un gran
esfuerzo de mercadotecnia que impulse el fortalecimiento de su
imagen; teniendo la seguridad de que al difundir y proyectar la
imagen que desea el Banco Nacional de Comercio Interior existe
una gran probabilidad de que éste subsista, ya que de no ser asi es
posible que esta situacion sea una de las causas de la desaparicién
de este banco.




Conclusiones.

Se presentan a continuacion algunas sugerencias para coadyuvar al
fortalecimiento y difusién del Banco Nacional de Comercio
Interior. .

La proyeccion de la imagen se puede sintetizar en los puntos
siguientes:

* Realizar anuncios en la radio, especificamente en las estaciones
“Sonido Z y La Ke Buena”, dentro de los horarios matutinos. Ya
que los resultados arrojados por la investigacién demuestran que
estas estaciones son las mas escuchadas por el mercado meta en
los horarios mencionados.

* Anunciarse en periddicos, principalmente La Prensa y Ovaciones,
ya que estos son los preferidos por los clientes del banco.
Ademas deben aprovecharse los recursos locales, como las
publicaciones en cada zona.

e Respetar los colores del simbolo, de esta forma serd mas facil su
identificacion.

e Colocar carteles en lugares concurridos, ya que esto brindara la
oportunidad de que la informacién llegue al mayor numero de
personas posible.

e Se sugiere que en los tapetes de las sucursales se respeten los
colores del simbolo, ademas de mencionar claramente cual es el
nombre del banco. Los tapetes resultan ser una opcidn mas para
afianzar la imagen del Banco Nacional de Comercio Interior,
pues estos no pasan desapercibidos por los asistentes al banco.

En la investigacidon se descubrié que los tapetes eran mas que un
simple adorno.

e Anunciarse de ser posible en television en los canales 2 y 13 en
el horario nocturno.
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Conclusiones.

A pesar de que la publicidad en television resulta costosa, se
reconoce el impacto que este medio tiene en ia poblacién y lo
efectivo que es, ya que los resultados obtenidos por la
investigaciéon demuestran que la mayoria de los clientes del
banco vea la televisidn.

Elaborar articulos tales como cachuchas, plumas, calendarios
tipo credencial, portacredenciales etc., con las siglas y el
simbolo del banco, respetando los colores del simbolo, esto a
sugerencia de algunos clientes de! banco.

Realizar videos con informacién sobre los servicios que ofrece el
banco donde se incluya el slogan, las siglas y el simbolo, ademas
de mencionar claramente cual es el nombre del banco. Es
necesario adaptarse a los cambios tecnolégicos y hacer uso de
las ventajas que ofrecer los medios audiovisuales, que siempre
resultan atractivos y eficaces, ya que algunas personas
encuestadas dijeron que en otros bancos han visto este tipo de
videos y les resultan interesantes y entretenidos.

Anuncios en los vagones del metro, asi como anuncios en los
parabuses.

Por sugerencia de los propios clientes del banco surge la idea
de aprovechar los espacios proporcionados por el sistema de
transporte, lo cual nos indica que los clientes si atienden a estos
anuncios.

Anuncios en algunas estaciones del metro como Jamaica, la
Merced, la Villa e Indios Verdes.

Basados en las propuestas de los clientes existe la posibilidad
de no solo limitarse al interior de los vagones, sino también
hacer uso de las diferentes opciones que ofrece el metro. Ademas
de que hay mayor proximidad a los lugares de trabajo de los
clientes del banco.
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e Calcomanias para el transporte colectivo.

Por sugerencia de los clientes encuestados se recomienda regalar
calcomanias de un tamaiio regular (25 x 10 cm.) a los choferes de
microbuses, taxis, peseros, etc., para ser pegadas en las
ventanillas de las unidades de transporte. Este tipo de impresos
nos proporciona la ventaja de que serin observados por un gran
namero de personas.

* Aunque no es tema de esta investigacion se sugiere mejorar la
atencion al cliente y la agilizacidn de tramites.

Estamos convencidos que la puesta en practica y el seguimiento
oportuno de cada una de las recomendaciones conllevara al
desarrollo positivo de la imagen del Banco Nacional de Comercio
Interior, ya que estas tienen sustento en la investigacién, la cual
fue elaborada con sumo cuidado y con un examen profundo de los
resultados.

Conscientes de la importancia del analisis para una organizacién de
tal relevancia, es nuestro deber advertir que se deben llevar a cabo
las acciones sugeridas que permitirdn la susbsistencia y
enriquecimiento de! Banco Nacional de Comercio Interior.

Finalizamos esta obra agradeciendo a las personas que apoyaron la
realizacion de este estudio, a los clientes y trabajadores del Banco
Nacional de Comercio Interior, con los cuales sera posible
mejorar la imagen de este importante organismo mexicano.
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