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INTRODUCCTION

La Mercadotecnia es algo mis que una funcién especifica de
negocios, ejerce efectos profundos en la sociedad, es un instru-
mento capaz de crear cambios importantes en lo social y cultural,

Anteriormente la Mercadotecnia se enfocaba sclamente a los
productos, pero a medida que pasa el tiempo vd evolucionando y
se comienza a desarrollar un nuevo concepto muy importante como
lo es la Mercadotecnia de Servicios que surge de la necesidad de
la proliferacién de organizaciones como lo son: Instituciones -~
Bancarias, aseguradoras, escuelas, despachos contables, etc., que
son proveedores de servicios.

Hoy en dfa, se requiere no sélo de bienes de consumo para
satisfacer nuestras necesidades, sino también de una gran gama de
servicios que al igual gque los productos nos representan benefi-
cios y nos proporcionan una vida mfs placentera.

Es de suponer que por la importancia de ambos, €l nivel Ze
desarrollo de la Mercadotecnia en cuanto a productos y servicios
fuese el mismo, lo cual no ccurre de esta manera pues a lo largo
de nuestra investigacién nos pudimes percatar de que pocos son -
los autores que abordan la Mercadotecnia de Servicios, y los que
lo hacen es de una manera superficial, adn cuando ésta y la Her-
cadotecnia de productos emanan de los mismos principios.

Partiendo de lo postulado en las lineas anteriores, consi-
deramos que es de suma importancia y de modo rdrpido forentar vy
desarrollar el estudio de la Mercadotecnia de Servicios, pues las

empresas dedicadas a la prestacidn de éstos también necesitan de



dicha funcién imprescindible para su sobrevivencia dentro del
mercado.

Debido a la poca bibliografia que existe en relacidén a es-
© te tema, enfocamos el presente trabajo hacia las Instituciones -
Bancarias quienes por la naturaleza de sus actividades se han -~
preocupado por desarrollarla, lo que las ha llevade a lanzar fuer
tes despliegues publicitarios tanto a nivel institucional como =~
por los servicios que proporcionan.

En la medida en que sean conocidos por el plblico los ser-
vicios que proporciona una Institucién Bancaria o cualquier orga
nizacién dedicada a ello, se verd beneficiada né s6lo para sobre
vivir como tal, sino también repercutird en un favorable margen
de captacién de recursos. Claro es que €sto no resultard sin lle
var a cabo un minucioso estudio de la situacién del mercado enel
que participa y por lo tanto una eficiente labor publicitaria.

Por tal motivo, la estructura del presente estudio comien-
za introducién-onos, de una manera general, al conocimiento de
los primeros bancos en el mundo, el Sistema Bancario llexicanc vy
las etapas evolutivas por las que ha pasado la banca mexicana ,
hasta llegar a la Banca Nacionalizada.

Dentro del segundo capitulo damos a conocer la estructura
del mercado bancario con el pcsicionamiento de cada una de las -
Instituciones Bancariag con mayor captacidn de recursos dentro de
éste.

El capftulo tercero lo dedicamos a la Mercadotecnia de Ser
vicios, campo sumamente &rido en comparacidn a la de Bienes de
Consumo. Aquf mencionamos las caracterfetiCds y clasiricacién -
de los servicios, asf como los :v:oporcicnades ruov las InstituciZ

nes Jancarias; ara Lizar nd: comprensive esie capftulo, hace
14 . p 3 —-—



mos una comparacidn de la Mercadotecnia de Servicios con la de -
Bienes de Censumo.

Como ya se menciond en lineas anteriores acerca de que del
conocimiento que tenga el pidblico de los servicios que ofrece una
Institucidén Bancaria dependerd el Sptimo funcionamiento, por 1lo
cual este capitulo cuartc habla sobre el proceso tan dindmico vy
creativo que es la Publicidad, considerada como una de las herra
mientas elementalcs para toca organizacidn, pues por medio de ella
se informa sobre los bienss y servicios que existen en el merca-
do, proporcionandc asf una gran variedad de alternativas para sa
tisfacer nuestras necesidades.

Concretando los conceptos e ldeas expuestas en el capitulo
anterior, en este Gltimo, desarrollamos la gufa para llevar a ca
bo una campafia publicitaria a nivel institucional. En la prdcti
ca, esta gufa es elaborada por la agencia publicitaria contrata-
da, quien la presenta a su cliente para su aprobacién y realiza-
cién del material publicitario. Este documento se considera el
eje de toda campafa publicitaria, tanto institucional como  por
servicio, ya que al ser desarrollada se conocen todos y cada uno
de los puntos mds importantes que enmarcan el camino que  habr&
de seguir la campana a reaiizar, es decir, que todas las decisio
nes a tomar en cuanto a tipos publicitarios, medios a utilizar ,
alcance, profundidad, duracién, etc., serdn en torno a los resul
tados obtenidos de las investigaciones y anilisis que se lleven
a cabo para la elaboracién de la gufa de una campafia publicita -

ria en apoyo a una Institucién Bancaria.
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SISTEMA BANCARIO MEXICANO
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1.~ ORIGEN £ HISTORIA DE LOS BANCOS.

Desde que se conoce que el hombre existe en el mundo, se ha
observado que para su supervivencia se ha tenidc que asociar con
otros hombres para llevar a cabo el intercambio de sus bienes, va
lores o servicios con el objeto de satisfacer sus necesidades eco
némicas.

En un principic este intercambio se llevé a cabo por nmedio
del trueque que consistfa solamente en la sustitucién de unas mer
cancias por otras. Posterior a esta etapa, en algunos pueblos se
inventd el dinero, surgiendo as{ las primeras monedas con un de-
terminado valor que facilitaban las relacicnec comerciales,

Con el crecimiento de estas relaciones comerciales, los hom
bres se vieron en la imperiosa necesidad de intreoducir mcdalidades
que ayudaban a llevar a cabo el proceso de transacciones, las cua
les se asemejan o son iguales a las operaciones que se realizan -
actualmente en los bancos.

De el gran auge que obtuvieron las operaciones de cambio
surgié la necesidad de llevar éstas a un lugar en donde se concen
traran tanto las mercancfas como los compradores, lo que dié lu~
gar a que en los templos se hiciera esta concentracién y se lleva
ra a cabo el intercambio comercial por considerarlo como el lugar
mis seguro.

Adn cuando en su esencia las operaciones gue se llevaban a
cabo en la antiguedad eran prdcticamente las mismas que se reali-
zan actualmente, es légicc que fueran evolucionanco de acuerde a

las necesidades del tipo de comercio de cada pueblo, intervinien-
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do también las disposiciones gubernamentales de cada uno y las le
ves de cada pafs segin su idiosincracia.

Como ejemplo podemss mencionar gue se conoce, por documen--
tos histéricos, que en Egipto existfa una especie de Banco del Es
tado, quien otorgaba concesiones para que se ejercieran servicios
de banca, y que ademis se ocupaba de la recaudacién de impuestos,
pagos a terceros por cuenta de sus clientes utilizando una espe-
cie de letras de cambio y &rdenes de pago.

Asf también en Grecia, los banqueros actuaban como interme-
diarios del Estado; algunos recibian dinero del publico para pres
tarlo a su clientela, mientras que otros se dedicaban alAintercam
bio de mcnedas.

Por la falta de leyes aplicables al ejercicio de ia banca ,
ésta se regfa por el Derecho Civil y Mercantil y hacia el sigloVI
antes de Cristo, se empezd a considerar la banca como de interés
publico, interviniendo directamente el Fstado en su control.

En el Renacimiento nos encontramos con los inicios de loque
ahora conocemos como la Banca Moderna, y cabe mencicnar que el
origen de la palabra BANCO, argumentan algunos autores que viene
de la palabra alemana "bank" que literalmente significa amontona-
miento, acumulacién, y que los italianos cuande fundaron el Banco
de Yenecia, la adoptaron para designar la acumulacién o fondo de
valores- o dinero que lleva a la interpretacién de la empresa ban-
caria.

Otros autores ubican a la palabra BANCO en épocas anteriores
relacionando su origen en el mueble o mesa que los cambistas uti
lizaban para amontonar monedas de diferentes regiones para cele--
brar sus operaciones.

Por documentos histéricos se conoce que por el afio de 1401,
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surge la primera institucién que se puede considerar come lider
de la era de la Banca Moderna: El 3anco de Barcelona, a quien -
también se le atribuye la introduccién del cheque bancario.

Afios después, en 1676 en Inglaterra se encontraron vesti-
gios de que el cheque bancario habfa sido introducide a las opera
ciones por la Casa Hoare and Co., que en realidad ya era un banco
privado. De este acontecimiento se encontrd un documento que operd
esta casa bancaria, que decia:

*Sr. Hoare:

For favor pagar al portader, Sr. Witt Morgan, de mi dinero
que usted tiene, la cantidad de 54 libias, 10 chelines, ¥y
10 peniques, recabando recibo por la misma.

Su afectisimo amigo
Will Hale.

S4;10;10 Para el Sr. Ricardo Hoarc

Bn la Botella de Qro, Cheapside,
Julio 11, 1676" (1).

Asf durante mi&s de 200 afios y a partir del establecimiento
del Banco de Barcelcna, las actividades bancarias estuvieron en
manos de particulares y comerciantes sin existir reglamentacién -
alguna para sus operaciones.

Surgen entcnces otros bances, por ejenpleo en Venecia se for
ma en 1587 el Banco de Rialto, y en Holanda en i609 el Banco Ams-
terdan.

En 1694, el Banco de Inglaterra bajo 1la direccidén de W:lliam
Paterson, marca el comienzo de la banca organizade ba‘c ciertas -
normas pues sus operaciones fueron auspiciadas por la Corona Eri-

tdnica. En Francia, Napoleén Bonaparte crea en 18({0 el Banco de

(1).- Manuwal del Runcicnario Bancario, p. 31, de Jorge Saldafia A,
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Francia con el propésito de restaurar la descrganizacidn y la --
anarqufa del crédito publico para fomentar las actividades econé-
micas del pais.

En Estados Unidos, se crea el Banco de Norteamérica en Fila
delfia en el aho de 1891 con la intencidn de contar con sus recur

. s0s econdmicos para lograr los obietivos de la guerra revoluciona
ria de ese entonces.

Ya para el siglo XIX, la UniSn Americana contaba con 88 ban
cos debidamente establecidos y organizados, y en 1913 se crea el
Sistema de Reserva Federal.

En cuanto a los primeros bancos en México, podemos mencicnar
que en 1784 se cred en Banco de Avio de Minas que se  dedicaba
principalmente a refaccionar e impulsar el desarrollo de las mi-
nas. Se conoce que este banco fué€ de origen mexicano pero por la
mala administracién que se llevaba y por la guerra contra Francia
e Inglaterra, lo cual ocasiond una fuerte crisis financiera en la
antes llamada Nueva Espaiia, esta institucién desaparecid a princi
pios del siglo XIX. Y es precisamente en este siglo cuando la
Nueva Espafia se transformé en Republica Mexicana y a pesar de la
inestabilidad politica y econémica que existia en ese entonces ,
se crean una serie de bancos, alguncs de ellos a iniciativa del
Estado. Entre esas instituciones pocdemos mencionar el Banco de
Avio creado en el afio de 1830 que tenfa como funcién  primordial
el encausamiento de capitales particulares al fomento industrial,
incrementar la agricultura y ayudar en el dezarrollo de todas a-
quellas actividades de interés nacional. Este banco  desaparece
en el afio de 1842 por decreto del Presidente Santa Ana al né cum-
plir con sus cbjetivos.

En 1837, el Gobierno crea el Banco de Amortizacién de 1la



Moneda de Cobre, que su funcién principal era la de prohibir la
acufiacién de monedas que no fueran de plata ¥ oro y a elimihar la
circulacién de las monedas de cobre; también fungfa como  agente
financiero del Gobierno Federal, pero en el afo de 1841 desapare-
ce por las mismas causas que el anterior.

En 1864 y bajo el imperio de Maximiliano, se establece en
México un banco de origen inglés llamado Banco de L&ndres, México
y Sudamérica, el cual aprovechande las técnicas bancarias britdni
cas comenz6S a emitir billetes, recibid dep&sitos y realizé opera-
ciones de préstamos. En 1885 este banco se fucion6 con el Banco
de Empleados, naciendo asf el Banco de Léndres y México, el que
actualmente conocemos con el nombre de Banca Serfin, S.N.C.

En el estado de Chihuahua, en 1875 se fundd el Banco de San
ta Eulalia, siendec su fundador el norteamericano Francisco Mac Ma
nus. A esta institucién se le otorgé la facultad de emitir bille
tes por determinadas cantidades, reembclsables en pesos fuertes -
con un 8% de descuento o a la par en moneda de cobre.

A partir de 1880 se dié un fuerte impulso a las obras de
infraestructura, para lo cual el Gobierno apoy$ a los capitalistas
locales y a los inversionistas extranjeros otorgdndoles concesio-
nes para que establecieran un banco privado de emisién, depdsito,
y descuento y al mismo tiempo que sirviera como instrumento de la
politica hacendaria del Estado. Asf en agosto de 1881, Don Fran-
cisco Landero y Cos firm6 un contrato con el repreéentante del
Banco Franco-Egipcio, Eduardo Noetzlin, para establecer ¢l 3anco
Nacional Mexicano. Este banco podfa emitir billetes pagaderos al
portador, a la vista y de circulacién voluntaria en cantidad tri-
ple al importe de la existencia en metdlico, Lilletes que recibi-

rfa el Gobierno como efectivo.
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En esta época ( 1882) la inversién extranjera fué creciendo
cada vez mds, por lo que México se vidé tremendamente ligado a el
capital extranjero. Esto se hace notar en la creacién de  otro
banco con capital espaficl, é&ste era el Banco Mercantil, Agrfcola-
e Hipotecario.

En 1884 se fusionan el Banco Nacional Mexicano y el Banco
Mercantil, creandose asi el Banhco Nacicnal de México el cual abrié
a la Tesorerfa de la Federacidén una cuenta corriente hasta por
$ 8'000,000.00 con un interés del 6% anual.

En 1897, el ministro Limantour logrd que se expidiera la -
primera Ley General de Instituciones de Crédito, que fué la que
realmente dié origen al Sistema Bancario Organizado. En esta ley
quedaron reglamentados los bancos especializados: hipotecarios ,
refaccionarios y almacenes generales de depésito. También con ba
se en ella pudieron crearse durante el régimen de Don Porfirio
Dfaz, 28 instituciones emisoras de billetes, dos en la capital vy
26 en los estados; 3 bancos hipotecarios, dos en la ciudad y uno
en Mazatldan; y 5 refaccionarios, tres en el Distrito Federal y dos
en la provincia.

En 1913, a los banqueros se les consideraba como enemigos
del porfiriato, pues habfan proporcionade a Vietoriano Huerta los
recursos necesarios para combatir los ejércitos de Venustiano Ca-
rranza, Francisco Villa y Emiliano Zapata.

En 1915, Venustiano Carranza toma definitivamente el poder
y comienza a reestructurar el sistema monetario y bancario.

El 26 de octubre de ese mismo afio, era la Comisién Reguladeo
ra e Inspectora de Instituciones de Crédito con el objeto de in-
vestigar la situacidén de los bancos con respecto a laley Bancaria

‘de 1897. nh 1916 se apodera de las reservas metdlicas de los bancos que de
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hecho ya se encentraban laic el resguardo de la Comisidn Regulado
ra de Instituciones de Crédito, lo que did como resultado que sd-
lo 9 bancos siguieran operando debidamente autorizadeos. Este he-~
cho provocé que se rompieran las relaciones entre el EZstado y los
banqueros quienes estuvieron en poder del Gobierno durante aproxi
madamente 4 afios. De este acontecimiento se puede decir que esta
fué la primera nacionalizacidn de la banca en México que durd hasta
1921 cuando el presidente de la Republica Mexicana, Alvaro Obre-
gén, restituyd a los bancos su personalidad jurfdica. A  partir
de entonces comienzan a florecer las bases de 1o que ha llegado a
ser uno de los sistemas bancarios mds importantes en la historia

mundial de la banca.
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2.~ BANCA ESPECIALIZADA.

La Banca Especializada segin el Art. 2° de la Ley General
de Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxiliares, para de-
dicarse al ejercicio de la banca y el crédito, requebfa concesidn
del Gobierno Federal que otorgaba discrecionalmente la Secretaria
de Hacienda y Crédito Pdblico, apoyada en la opinién de la Comi-
sién Nacional Bancaria y de Seguros y el Banco de México.

Este tipo de bancos se dedicaban a la realizacién de actos
de intermediacidn habitual en mercados financieros mediante los
cuales quiénes los efectuaban obtenfan recursos del pidblico y los
destinaban a su colocacién lucrativa, fuera por cuenta propia o
ajena.

El capital de éstas instituciones era de inversionistas pri
vados, los cuales estaban sujetos a la legislacidn bancaria.

De acuerdo a la actividad que realizaban, se clasifican en:

~ Bancos de Depdsito.

Bancos de Ahorro.

- Sociedades Financieras.

- Sociedades Hipotecarias.

t

Sociedades de Capitalizacidn, y

Sociedades Fiduciarias.

2.1.~ BANCOS DE DEPOSITO.

Estos bancos se dedicaban a operaciones de crédito a corto
plazo como la recepcidn de depésitos a la vista y a plazo, del pd
blico en general; depésitos de tltulos en custodia y administra -

cién, asf come otorgar créditos de habilitacién o avio, al consu
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mo duraderc y realizal pagous Hur cuent: de terceros.

Un cometido bdsico de un Banco de DepSsito, ccnsistfa en re
cibir del piiblico en general, depdsitos bancarios de dinero mane-
jados a travé€s de cuentas de cheques, retirables a la vista median
te la expedicién de cheques a su cargo.
2.2.~- BANCOS DE AHORRO.

Estos bancos se encargaban de recibir depésitos de dinero
con un interés anual capitalizable semestralmente.

Cabe hacer la aclaracién que en la prdctica debidc a la com
petencia y atendiendo a lo reducido de sus limites mdximos de cap
taci6n en el medio bancario, no existfa institucién que se dedica
ra ﬁnicamente a realizar operaciones de ahorro sino que per lo ge
neral constitufan un departamento de otra institucidn autorizada
para explotar las ramas del depésito, financieras, hipotecarias ,
etc.

Para invertir en créditos los fondes que recibfan, la ley
fiajba un lImite de un afio, para operaciones de descuento, présta
mos y créditos de cualquier clase y plazos mayores en préstanosde
habilitacién o avfo y refaccionarios.

2.3.- SOCIEDADES FINANCIERAS.

Son las que mds cooperarcn al desarrollo del pafs, debido a
a las facultades que les otorgé la legislacién bancaria en materia
de financiamiento y promocién de cualquier tipo de empresa.

A las financieras les correspondfa atencder las necesidades
de crédito a largo plazo del sector preductivo, como la industria,
la ganaderfa, etc. Este tipo de sociedades se allegaban de recur
s0s para llevar a cabo su cbjetivo mediante la emisidn de Bonos -
Financieros como garntia especifica, recepcién de depdsitos a pla

zo a través de la expedicidn de Certificacos Financieros y présta
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mos de empresas y particulares. Con el propésito de que no inva-
dieran el campo de otras institucicnes, no se les permitfa operar
a plazo menor de un afio.

2.4.~- SOCIEDADES HIPOTECARIAS.

Estas sociedades estaban autorizadas para realizar exclusi-
vamente operaciones de crédito hipotecario a largo plazo con garan
tfa de bienes inmuebles y a otorgar crédito con garantfa fiducia-
ria de inmuecbles. La captacién de recursos se hacfa a través de
la colocacién de Bonos Hipotecarios entre el pdblico intervinién-
do ademds, en la emisién de Cédulas Hipotecarias con gapantia hi-
potecaria constitufdas por el acreditado y el respaldo de la Ins-
tituci@n.

2.5,- SOCIEDADES DE CAPITALIZACION.

Estos bancos tenfan por objeto reunir dinero de  pequefios
ahorradores para la formacién de capitales pagaderos a fecha fija
o eventual a cambio del pago de primas peri6dicas, ofreciendo con
tratos al publico mediante la emisién de tftulos o pélizas de ca-
pitalizacién.

Sus recursos los canalizaban hacia el otorgamiento de crédi
tos con garantia hipotecaria y fiduciaria sobre inmuebles urbanos,
créditos para el fomento de la habitacién popular, créditos a sus
suscriptores con la garantfa de sus pr&pios tftulos.
2.6.~ SOCIEDADES FIDUCIARIAS.

Entre las operaciones mis importantes que realizaban, desta
can los contratos de Fideicomiso en sus distintas modalidades, co
mo: inversién, garantfa, administracién, etc., los mandatos y comi
siones, intervencién en la emisién de toda clase de tftulos, de-
sempefio en sindicaturas o liquidaciones judiciales de empresas ,

administracién de bienes inmuebles, formulacifén de avaldos, emi-
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sién dz certificados de parti:zipacidn, administracidsn o garantia-
por cuenta e t=rceros de toda clase d¢ rmuebles, titulos o wvalo-
res y realizacién de operaciones necesarize para la  admistra-

cién de su patrimonio.




3.~  BANCA MIXTA,

En México, la naturaleza jurfdica de éstas Instituciones pa-
raestatales, determinaba si se trataba de organismos descentrali-
zados o empresas de participacién estatal; é€stas ultimas son las
mds directamente inclufdas como de interés publico.

Las Instituciones paraestatales habfan venido interviniendo
en sectores donde el interés privado estaba ausente.

La participacién estatal concede el derecho de nombrar a los
miembros del consejo de administracién o vetar las resolucionesde
la asamblea o del propio consejo. En México, estas Instituciones
de origen paraestatal formaban parte de la Asociacidn de Banque-
ros de México; la Banca Mixta que funcionaba como privada, conta
ba con la participacién mayoritaria del Gobierno Federal en la te
nencia de sus acciones.

Entre sus operaciones se encuentran: promocién y organiza-
cidn de toda clase de empresas y sociedades mercantiles, la parti
cipacién en tales empresas con personalidad jurfdica independien-
te, otorgamiento de crédito a largo plazo, crédito al consume, cap
tacién de recursos a través de bonos, fusiones y desarrollo demer
cado dv capitales.

Estas Instituciones de crédite fuercon cradas por el Gobier-
no con la finalidad de atender a las necesidades de crédito de al
gunas actividades indispensalles para el desarrollo econdmico de
nuestro pafs y que la iniciativa privada no estaba en condiciones
de proporcionar principalmente por la cuantfa de las operacioneg

y por los riesgos que éstas implicaban.
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4.-  BANCA MULTIPLE.

A partir de 1970, las autoridades hacendarias introdujeron
las disposiciones legales que eliminaron el tradicional concepto
de Banca Especializada., Fué hasta 1976 que las Instituciones pri
vadas de crédito sufren un cambioc al crearse las Instituciones de
Banca Mdltiple con concesién del Gobierno Federal para realizar
los grupos de operaciones de banca de depSsito, financieras y de cré
dito hipotecario, sin perjuicio de la concesién que, en su caso ,
tenga para realizar otros grupos de operaciones previstas en la
Ley General de Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxilia-
res.

Se puede decir que la Banca Multiple es aquella Institucién
que pﬁede, en una misma sociedad, operar diversos instrumentos de
captacién de recursos y concesidn de créditos, con lo que es posi
ble adaptarse a las cambiantes situaciones del mercado.

Entre las modalidades introducidas a éste concepto, se en-
cuentran: 1los Grupos Financieros Integrados que se concibieron
como agrupacién de Instituciones de crédito entre las cuales exig
ten nexos patrimoniales de importancia que obligan a seguir una
polftica financiera coordinada, asf por ejemplo Bancomer integrS
como departamentos a su organizacifn a tres Instituciones que fun
cionaban por separado { Comercial, Financiero e Hipotecario ).

También se abandona el concepto de Banca Especializada con
el propdsito de evolucionar hacja Instituciones que operen  todo
tipo de instrumentos para allegarse de recursos en plazos y en

mercados diferentes y que ofrezcan a su c¢lientela servicios finan
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cieros integrados.

Como objetivos generales de la Banca Mlltiple, podemos sefia
lar:

a) Evolucién de la banca a la conformacién de Banca Mdltiple, que
permita dentro de cada grupo bancario una mayor coordinacidnen
sus polfticas y operaciones, y mejores condiciones de eficiencia.

b) La posibilidad de que surjan nuevas instituciones bancariasmil
tiples mediante fusiones de instituciones pequefias, lo que me-
jorarfa una situacién competitiva frente a 105 grupos grandes.

A continuacidén citaremos algunas ventajas de la Banca Mdlti

ple: .
- Al constitufrse como Banca Mdltiple se pueden efectuar todaslas
operaciones bancarias que se realizaban en forma tradicional: de-
pésito, ahorro, financieras, hipotecirias y fiduciarias; 1la ven~
taja consiste en que se pueden ofrecer todos los servicios dentro
de una misma sucursal bancaria para mayor comodidad de la cliente
la. -

~ La Banca Mdltiple puede tener mayor captacién de recursos asf

como mayor posibilidad de otorgar créditos al diversificar sus

instrumentos de captacién y canalizdcién de recursos.

- Debido al menor encaje legal que rige a la Banca Mdltiple en lo

que se refiere a inversiones obligatﬁrias. puede otorgar mayor cré

dito a empresas o personaé solicitanfns. sobre todo a las relacip
nadas con actividades de produccién, comercio o servicio.

- La duplicidad de funciones se evita a fin de reducir costos, y4

que necositar{ s6lamente un departamentc para realizar determina-~

da funcién.

- La Banca Mdltiple se ajusta a los deseos de las autoridades fi-

nancieras del pafs, ya que procura un desarrollo eguilibrado del
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sistema coraditicic dentro de una competencia entre institucicnes
que integran el sistema.

- En los dltimos 30 afios el Sistera Financiero Mexicano se habia
ido concentrando, para los setentas, unos cuantos bancos controla
ban un alto porcentaje de recursos; la Banca MGltiple  pronmueve
las fusiones entre bancos medianos y pequefios por lo tanto contri
buye a la desconcentracidén financiera.

- La Banca Mdltiple parece ser una necesidad para los grupos fi-
nancieros mexicanos, en tanto el banco debe ofrecer diversos y

cada vez mds complejos servicios a las empresas de su grupo.
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5.~  ESTRUCTURA ORGANICA DEL SISTEMA FINANCIERO MEXICANO ANTES
DE LA NACIONALIZACION BANCARIA.

Estaba formado por dependencias del Gobierno, organismos o-
ficiales, bancos nacionales, privados y 0rganizacioﬁes Auxiliares
de Crédito.

El Sistema Financiero Mexicano estd basado en el régimen co
nocido como Banca Central debido a que el Banco de México contro-
la y regula la polftica crediticia del pafs.

A continuacién comentaremos las funciones de los principa-
les organismos que intervienen: )
Secretarfa de Hacienda y Crédito Pdblico.-

Entre sus principales funciones se encuentran:
~ Otorgar concesiones para dedicarse al ejercicio de la banca vy

del crédito, escuchando las opiniones del Banco de México y de la

Comisién Nacional Bancaria y de Segurbs.

Fijar el capital social minimo.

Revocar concesiones,

]

Permitir fusiones.

Autorizar el establecimiento de seguros.

Autorizar el cambio de ubicacién y clausura de cualquier clase
de oficina bancaria.

Banco de México.-

- Regular la emisidén y circulacién de la moneda y el crédito y los
cambios sobre el exterior.

- Operar como banco de reserva y actuar como Cdmara de Ommxmsacidn

- Constituir y manejar las reservas que se requieren para los pro




pbsitos antes mencionados.

- Revicar las resoluciones de la Comisién Nacional Bancaria en
cuanto afecten a los fines indicados.

- Intervenir en operaciones de crédito interno y externo y en la
emisién de empréstitos pdblicos. Se encarga del servicio de Teso
rerfa del propio Gobierno.

~ Representacidén en el Fondo Monetario Internacional y en el Ban-
co de Reconstruccién y Fomento.

- Custodia las reservas internacionales de la Nacién.

- Emitir, comprar y vender valores a cargo y por cuenta del Go-
bierno Federal.

Comisién Nacional Bancaria y de Seguros (C.N.B.S.).-

Es un drgano oficial creade el 29 de diciembre de 1824 y estdcong
tituida por un Pleno integrado por vocales designados por la Se--
cretarfa de Hacianda y Crédito Pblico (S.H.C.P.) y tres represen
tantes de las Instituciones de Crédito, y un Comité Permanente que
es el encargado de la inspeccién y vigilancia, la tramitacién y
ejecucién de las normas generales relacionadas con las Institueip
nes en particular.

La C.N.B.S., se encarga de la ingpeccidn y vigilancia de las Ins-
tituciones de Cré&dito y Organizaciones Auxiliares a través de la
documentacién e informacidn que se solicita a los bancos ( revi-
§ién de balances ) y de un cuerpo especializado de inspectores que
efectlan visitas sorpresivas en las cuales se tiene acceso a los
libros de contabilidad asf como a los tftulos, documentos y con-
tratoslque acrediten los activos sujetos a exdmen. Ademds:

- Aprobar los créditos hipotecarios que concedan las Institucio -
nes.

- Vetar la designacidn que hagan las Instituciones Fiduciarias de
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sus delegados fiduciarios.

- Pormular el calendario en el cual seflale los dfas en que las
Instituciones de Crédito y las Organizaciones Auxiliares podrdn
cerrar sus puertas y suspender sus operaciones.

- Dictar las reglas de agrupacifén de cuentas confcrme a las cufles
deben elaborar sus estados financieros.

-~ Clausurar administrativamente a las negociaciones que usen en su
denominacién las palabras reservadas para las del crédito, con el
propdsito de que el piblico no las confunda con &stas dltimas.

- Vigilar que se cumpla con el secreto bancarioc que establece el
artfculo 105 de la Ley General de Instituciones de Crédito y Orga
nizaciones Auxiliares. ‘

Nacional Financiera.-

Se fundd en 1934 y opera principalmente como banco de desarrollo
econémico, otorgando créditos para fiﬁes de crecimiento industrial.
Actla como agente del Gobierno Federal para la negociacién y admi
nistracién de empréstitos extranjeros; controla el crédito inte -
rior para préstamos plblicos y privados. Tiene la responsabili
dad de la promocién y desarrollo del mercado de valores y también
es emisor., Actda como agente de la polftica menetaria del Gobier
no ya que est§ respaldada por el Banco de México. Ademnds se en-
carga de:

- Vigilar y regular el mercado nacional de valores y créditos a
largo plazo.

~ Promover la inversién del capital en la organizacién, transfor=
macién y fusién de toda clase de empresas del pafs,

~ Operar como Institucién de apoyo en las Sociedades Financieras,
o de Inversiqn cuando hubiere concedido créditos con garantfa de

valores.



37

- Actuar como sociedad financiera o de inversidn.
- Actuar como fiduciaria, especialmente del Gobierno rederal.

- Ser depositaria legal de toda clase de valores.

Se consideran Organizaciones Auxiliares de Crédito:
-~ Almacenes Generales de Depdsito.
- Uniones de Crédito.

Almacenes Generales de Depdsito.-

El propSsito de estos almacenes consiste en guardar y con-
servar bienes o mercancias, v la expedicién de Certificados de De
pésito y Bonos de Prenda. También pueden realizar la transforma-
cién de las mercancfas depositadas a fin de aumentar su valor, pe
ro sin variar esencialmente su naturaleza; solo €stos pueden expe
dir Certificados de Depdsito.

Los almacenes pueden ser de tres clases:
1.~ Agrfcolas: son los que se destinan exclusivamente a graneros
o depdsitos especiales para semillas y demds frutas o productos
agricolas.
2.~ Mixtos: son aquellos que ademds de estar facultados para reci
bir en depésito los frutos o productos agrfcolas, lo estdn también
para admitir mercancias o efectos nacionales o extranjeros de cual
quier clase, por los que se hayan pagade los derechos correspon -
dientes.
3.~ Fiscales: son los que estdn autorizados para recibir productos
bienes o mercancfas por las que no se hayan satisfecho los dere -
chos de importancidn correspondientes.

Uniones de Crédito,-

Son agrupaciones de personas ffsicas o morales que pueden

ser agricultores, ganaderos, industriales o comerciantes guc se
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constituyen de esta manera con el objeto de obtener el crédito ne
cesario a fin de llevar a cabo el desarrollo de sus actividades

para las cuales son creadas.
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6.~  ANTECEDENTES DE LA NACIONALIZACION DE LA BANCA PRIVADA.

La imagen de la Banca Privada y sus integrantes, tanto en
México como en el extranjero, era de un grupo sélido, serio, con
una rectitud de d&nimo y honradez intachable, coneficiencia y pro-
fesionalismo en el manejo y prestacién del servicio encomendado.

La evolucidn que iba sufriendo el Sistema Financiero Mexica
no, motivado por el r4pido crecimiento de los depSsitos en la ban
ca, lo que como consecuencia 1légica daba un resultado de crecimien
to econdmico nacional por la canalizacién de los recursos capta -
dos a la industria mexicana prioritaria, se consideraba como uno
de los esfuerzos de los banqueros mexicanos. Por lo anterior, el
resto del sector privado asf como el Gobierno, trataban con cier-
tos privilegios a los banqueros. Se poedria decir que su eficien-
te labor justificaba la enorme multiplicacién de sus sucursales ,
los lujoses edificios de oficinas, el equipo de cdmputo tan sofis
ticado; todo ello avalaba la imagen de la Banca Privada.

Por otra parte, y consideramos 1la mds importante y la menos
conocida por los usuarios de los servicios que ofrece la banca, y
en si del pueblo mexicano en general, es que ésta se desarrollaba
bajo una legislacién anacrénica pues se habfa expedido hacfa mds
de 40 afios por lo que no iba de acuerdo con el proceso de desarro
1llo del pafs a pesar de las tantas reformas 6 adiciones de que
fué objeto, por 10 que la visién de conjunto que presentaba la
Ley General de Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxilia-
res, expedida eniishl; al inicio de la década de los ochentas ,

era la de una falta de sistematizacién, provocada por los contf -
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nuos ajustes que se le¢ habfan heche; 1la de una complefidad inne-~

su

o

cesaria que hizo su texto extenso v complicado motivandc qu
interpretacién s6lc pudiese hacerse con la ayuda de la Secretarfa
de Hacienda y Crédito Pdblico y la Comisién Nacional Bancaria v
de Segurcs, previamente a su aplicacidén. También se censidera~-
ba incompleta, ya que las soluciones a los problemas se encontra-
ban en la labor administrativa que demandaba cada caso.

Como ejemplo podemos mencionar que en e¢sta ley, de los artf
culos 41 al 43 se regulaban las sociedades de cepitalizacidn, las
que propiamente ya no existfan,

l Su émbito legal era disperso, pues para comprender las ope-
raciones crediticias generales del pafs, ademds de consultar la
Ley del Banco de México, las leyes orgdnicas de otras Institucio-
nes Nacionales de Crédito, la ley del Ahorro Nacional, etc., era
necesario desempefiar la serie de disposiciones de la ley bancaria
que en ocasiones no guardaban un orden légico. Esta situacién se
agravaba més tomando en cuenta la serie de reglamento:z, acuerdos,
circulares y criterios que eran expedidos por las autoridades ha-
cendarias, que de hechos las operaciones crediticias estaban regu
ladas por éstos documentos. Se calcula que ce 2000 circulares e-
mitidas por la C.M.B.S., de 1941 a 1382, s6lc 3i5 para el Gltimo
afio éran las que estaban en vigor como interpretacidn de la ley
bancaria.

Otro punto importante, es que la ley General de Institucio-
nes de Crédito y Organizaciones Auxiliares era confusa, pues las
reformas y adiciones se incorporaron sin técnica jurfdica, con
términos contradictorios y constantes remisiones y disposiciones
"big"; aunque la ley tenfa 176 artfculos, deroggndose 20, dadas

las adiciocnes de artfculos "bis", éstos se convirtieron en 203 ar
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tfcules vigentes; como ejemple mencionamos el articulo 138 que
contaba con 10 "bis".

Es importante mencionar que la ley, en cierta forma otorga-
ba la facultad reglamentaria de sus disposiciones a la S.H.C.P. ,
lo cufl es anticonstitucional, pues la facultad reglamentaria de
leyes corresponde sflo al Ejecutive Federal, sin ser delepable ,
como se menciona en el artfculo 89, frac. I de la Constitucién vy
en diversas jurisprudencias de la Suprema Corte de Justicia. Tam
bién cabe menciocnar que las infracciones a las disposicicnes ban-
carias se castigaban por la S.H.C.P., con multas sin establecer
ni mfnimos ni miximos, siendo esto impropio de un régimen de dere
cho pues la discrecionalidad de la autoridad se permite dentro de
cilertos lfmites que marca la ley,pues no porque la autoridad ten-
ga flexibilidad y libertad para regular este servicic concesiona-
do, pueda incurrir en excesos en detrimento de la propia adminis-
tracién y seguridad tanto de las Instituciones como de los usua-
rios de este tipo de servicios.

Basado en lo escrito anteriormente, se considera que la le-
gislacién bancaria por mds de 40 afios fué subjetiva, criginando el
casualismo y la marafia de circulares y oficios que se aplicaban ,
modificaban y derogaban constantemente.
€.1.~ EL IMPERIO DE LA BANCA PRIVADA.

A medida que se v4 desarrollando la actividad financiera en
México, el poder de la banca crece y dentro de ella algunas consi
deradas como las mi&s fuertes. En concreto, en 1910, las Institu-
ciones Nacional de México, Central Mexicano, de LonZres y México,
Peninsular Mexicano y Mexicano de Comercioc e Industria, represen-
taban el 62% del total del capital bancario en M&xico ( los dos

primeros bancos representaban el 35% del total ). Para 1981, dos
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Instituciones de banca en ese entonces miltiple - Bancomer y Bana
meR reunfan alrcdedsr de la nitad de las sucrusales, de los ac-
tivos, de la captacién bancaria y de las utilidades del Sistema
Bancario Mexicano, lo que nos viene a confirmar el proceso de con
centracién oligopélico del servicio pdblico de la banca y del cré
dito, como se hizo notar desde 1950, y en especial en la década de
los setenta por los importantes cambios que se hicieron a la le-
gislacién bancaria a pesar de que el propésito que se persegufa
era el de frenar las tendencias monopﬁlicas.

En 1970, dado el crecimiento del Sistema Financiero Mexica-
no, se introduce en la legislacién el concepto de Grupos Financig
ros que consisten en la asociacién de unas veces formal y otras
s6lo informal de Instituciones de Crédito de igual o diferente na
turaleza, por lo que se considera conveniente reglamentar en la
ley para sujetar estos fendémenos a las normas de legislacién ban-
caria. Es por esto que el Ejecutivo Federal propone se incorpore
a la Ley General de Instituciones de Crédito y Organizaciones Au-
xiliares una disposicién que reconozca la existencia de estos gru
pos, imponiéndeoles a cambio la obligacién de seguir una polftica
financiera coordinada y de establecer un sistema de garantfa rec{
proca en el caso de pérdida de sus capitales pagados. (2)

La creacién de estos grupos financieros, le permiti§d a 1la
banca fortalecer, ademgs de sus recursos, su participacién en el
mercado de intermediacién financiera, quedando en gran desventaja
los bancos de depésito pequefios que no estaban relacionados con
una sociedad financiera o con una Institucig¢n hipotecaria.

(2) .~ "la Nacionalizacidn de la Banca Privada en Méxito", Carlos Tello, 2a.ed.
Siglo XXI. ’



43

Esta desventaja tan notoria, d4 lugar a una nueva reforma a
la legislacidén bancaria, "La Banca Miltiple", creada en 1974, pu-
blicando las reglas para su establecimiento y operacidn el 18 de
marzo de 1976 en el Diarioc 0ficial de la Federacién. De esta ma-
nera, los bancos pequefios mejorarfan su situacién de competencia
frente a los grandes grupos financieros con el obieto de disper -
sar de la mejor manera los recursos en el sistema nacional y desa
rrollar un sistema bancario mds equilibrado. Asi, para finales de
1978, y& operaban mds de 25 Instituciones de banca miltiple, en-
tre ellas las m§s importantes actualmente, en donde el 90% del to
tal de los pasivos bancarios estaban depositados en este tipo de
bancos, y s§lo el 10% restante en la banca especializada.

La fuerza y el poder que fué adquiriendo el sistema banca -
rio privado mexicino por su creciente concentracidn favorecida
por la ley y la prdctica bancaria de las Instituciones Nacionales
de Crédito, se desarrolla todavia rds con la incorporacidn de
otras actividades de intermediacidén financiera a la propiedad de
la banca como es el caso de las compafifas de seguros, las de fian
zas, las arrendadoras, los almacenes de depésito, las casas debol
sa, los fondos y las socieZades de inversién, etc., pues mids que
ser canales alternativos y competitivos de financiamiento para las
empresas industriales y comerciales, eran entidades las cuales su
funcinamiento partfa de los intereses de la banca. En el siguien
te cuadro, se muestra la participacidén de la banca privada en el
capital social de otros intarmediarios  financieros en el  aijio

de 1982.(3)

(3).~ Periddico "Excelsior" del 11 de marzo de 1984,
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Toreentaje

2ol toral de acelenss
en poder de los bancoes

PRO: IEDAD DE LOS BANCGS NACIONALIZADCS AL Nﬁ!dn;:m mnos  entre  mis de
31 DI AGOST0 DE 1982. ampresas de 2t 2y 50 50
Mineras 1 10 2 2
Alimentos 19 15 3 1
Flaboracién de babidas m y - -
{igarreras 2 2 - -
Industria de la madera iy 3 - 1
tabricacidn de papel, cartdn y sus productos 9 8 - 1
Imprenta, editorial e industrias conexas Y 1 2 1
Industria textil, del vestido, del cuero y

del calzado 6 6 - ~
Industria de materiale: para la construccién 18 12 5 1
Industria quimica 23 15 6 2
Pegeneracién de aceites lubricantes 2 2 - -
Fabricacidn y vencvacidn de proluctos de hule 3 3 - -
Industrias bdsicas del hisrro y del acero 10 8 1 1
Industrias bdsicas de retales ro ferroscs 5 5 - -
Fabricacién de productos met&lices 6 5 1 -
Fabricacién, ensamble de maquinaria y equipo

no eléctrico 15 8 7 -
Fabricacién de cquipo y maquinariz eléctrica 14 8 y 2
Industria automotriz de autcpartes 10 8 1 1

. Otras industrias 3 2 - 1

Commicacicnes, transportes y servicios

CONEXOs 12 7 L 1
Servicios de investigacién de crédito, de

mercado y otras especializalas 7 2 1 Y
Servicios de esparcimiento 5 L 1 -
Servicios mddicos y de asistencia social 2 1 - 1
Hoteles, noteles y restaurantes 17 5 3 g
Otros servicios 5 1 2 2
Otros servicios profesicnales 21 9 6 5
Inmobiliarias 49 6 3 40
Otras enmpresas comerciales 15 3 3 3
Otras enmpresas 45 26 6 13
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7.-  NACIONALIZACION DE LA BANCA PRIVADA.

La crisis econdmica por la que atravezaba nuestro pals, lle
v6 al jefe del Poder Ejecutivo Federal a tomar la decisidén de na-
cionalizar la banca privada, que segin tratadistas cémentan que es
una estatizacién y no una nacionalizacién, y por otro lado esta-
blecen un control generalizado de cambios.

Podemos mencionar que el desequilibrio en las relaciones e-
condmicas del pafs con el exterior se dié dentro de un proceso
creciente y de cada vez més aguda recesién de la economia y él co
mercio mundial. La tasa anual de crecimiento del Producto Inter-
no Bruto ( F.XI.B.) de los paises miembros de la Organizacidn de
Cooperacién y Desarrollo Econémico ( OCDE) con los  que nuestro
pafs llevaba el grueso de sus intercambios mercantiles, pasé del
4.2% en promedio durante 1976-1979 al 1.3% en promedio en 1980-
1981, y el volimen de sus importaciones que aumentd 34.1% durante
el primer periodo, disminuyé 4.5% en el segundo. De aqui podemos
decir que fueron factores que afectaron a la economia mexicana vy
a su balanza de pagos. .

Asi también cabe mencionar otra serie de problemas que re-
percutieron econfmicamente, como fué la disminucidén en la demanda
y precio del petrfleo a partir de junio de 1881. Sumado a ésto ,
el desplome del precio de la plata y otros productos de exporta -
cién que el pafs estaba realizando. Como ejemplo mencionamos la
baja de los precios en mds del 20% del café, camarén, algodén y
el plomo a principios de 1980 y finales de 1981. El saldo favora

ble de divisas con las que se contaban por concepto de turismo y
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operaciones mercantiles en la frontera, disminuyd considerablemen
te al pasar de 1,424 millénes de d6lares en 1979 a 1,217 millénes
en 1980, y a s6lo 306 millénes en 1981.

La diferencia en la tasa de inflacién norteamericana y la
mexicana as{ como la sobrevaluacién del peso frente al délar, die
ron lugar a un mayor contrabando hacia México y también mayor tu=-
rismo de mexicanos hacia el extranjero.

Por dltimo mencionamos como factor principal en el desequi-
librio econémico, la cuantiosa fuga de capitales mexicanos hacia
el extranjero que expresada en nlmeros fué de 2,958 millénes  de
délares en 1980 y 10,914 millénes en 1981, lo que represents el
1.6% y el 3.4% del P.I.B. respectivamente. EL endeudamiento exter
no neto del sector pdblico como proporcién del P.I.B. que se habLﬁ
mantenido alrededor del 2.5% en 1978-1980, subid al 8% en 1981.
En un solo mes, el de enero de 1982, las reservas internacionales
del Banco de México, disminuyeron en 1,524 millﬁnes de dékues res
pecto al nivel que se alcanzé a finales de diciembre de 1981, 1lo
‘que definitivamente indicaba que aln se seguian sacando divisas -
de nuestro pafs. Esta reduccidn en las reservas internacionales-
del Banco de México, fué lo que lo orillé a retirarse temporalmen
te del mercado de cambios para dejar que la cotizacién del peso
frente al dSlar y otras monedas extranjeras encontraran el nivel
correspondiente a las condiciones econdmicas actuales.

Durante el periodo de enero a agosto de 1982, nuevamente se
fugaron millénes de délares por lo que se culpaba a la banca pri-
vada, quienes argumentaban que lo que hacian era legal y que siel
Gobierno planeaba la posibilidad de limitar la libre convertibili
dad de la moneda, con ello se iba a coartar la libertad y se impe

dirfa el libre funcionamiento del mercado. También los banqueros
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se justificaban diciendo que lo que elles hacfan al coadyuvar a
la fuga de capitales no era algo que estuviese prehibido y que el
dinero no tenfa nacionalidad.

E1l muy importante papel que desempefiaban en el prcceso de
financiamiento del gasto ptdblico, via encaje legal, les did un po
der a los banqueros y a la banca privada sin ninguna responsabili
dad frente a la sociedad y frente al propio Gobierno que les habfa
originalmente otorgado la concesién para operar el servicio,

En varias ocaciones se enfrentaron al Gobierno logrando que
sus puntos de vista sobresalieran, frenando reformas importantes-
para el conjunto de la sociedad, pero en 1982, se jugaron su car-
ta definitiva: "expropiacidn de su sustento".

Con la nacionalizaciﬁn de la banca privada se eliminaba un
privilegio del que n§ gozaba ningin otro grupo social o econdmi-
co: el de la garantfa absoluta para los bancos privados, de que a
pesar de la estabilidad financiera con la que contaban, el Estado

harfa frente a cualquier quebranto.



CAPITULO II

MERCADO BANCARIO
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1.~ DEFINICION Y CARACTERISTICAS DEL MERCADO BANCARIOQ.

Antes de definir lo que es el Mercado Bancario, determinare
mos el concepto de Mercado:

Philip Kotler define al mercado, desde el punté de vigta eco
némico come " el conjunto de compradores y vendedores interesados
real o potencialmente en un grupe de productos", desde el puntode
vista mercadotécnico lo define como " el total de individuos y or
ganizaclones que son clientes actuales o potenciales de un produc
to o servicio®.

William J. Stanton determina el concepto de mercado como "un
conjunto de personas con necesidades por satisfacer, dinerc para
gastar y deseo de gastarlo ". |

Otra definicién nos dice que el mercado " es el &rea dentro
de la cufl los vendedores y los compradores de una mercancfa o ser
vicio, mantienen estrechas relacicnes y llevan a cabo transaccio-
nes, de tal manera que los distintos precios a que éstos se reali
zan tienden a uniformarse “.

De los diferentes conceptos citados anteriormente, podemos
decir que el Mercado Bancario es el conjunto de Instituciones Ban
carias ( vendedores ) que ofrecen una gran gama de serviciog fi-
nancieros integrados a las personas fisicas y morales ( usuarios)
con necesidades por satisfacer con cualquiera de ellos,

El panorama del mercado bancario actual es muy diferente al
que se presentaba hace algunos afics, esto es debido al desarrollo
econémico del pafs y a las necesidades tan grandes que se tienen

de los servicios bancarios, tanto en el aspecto de inversiones
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como en el de financiamiento, sin olvidar las relaciones comercia
les que se pueden tener por su conducto.

De la importancia de lo anterior se vd dando cuenta la po-
blacién y se podrfa asegurar que la gran mayorfa tienen relacidn
con un banco, ya sea en forma limitada o extendida.

CARACTERISTICAS DEL MERCADO BANCARIO.

Algunas de las caracterfsticas del mercado bancario son:

1) Venta de bienes intangibles.~ puesto que los servicios
son brincipalmente intangibles, es imposible que los clientes prue
ben, oigan, huelan o toquen los servicios antes de comprarlos.

2) Inexistencia de intermediarios en la venta.- debido a
que la venta de sus serviciecs se realiza en sus oficinas directa-
mente con el usuario, como sucede en la apertura de cuentas de
ahorro, cheques, inversiones, firanciamiento, fideicomiscs, etc.

3) Calidad en el servicio.- réfiriéndonos con esto a la a-
tencidn que brindan las Instituciones a les usuarios de los servi
cios en cuanto a rapidéz, trato personal y eficacia del sistema.

4) Crecimiento de la red de sucursales.- con el objeto de
que el usuario satisfaga sus necesidades bancarias en la mayor co
modidad y con un minimo de esfuerzo.,

5) Las Instituciones ofrecen a sus clientes la venta de com
binacién de servicios.

6) Todas las Instituciones Bancarias ofrecen los mismos ser

vicios, tipos de interés y simildares tarifas y comisiones.
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2.~ COMPETENCIA INTERBANCARIA.

Dentro del Mercado Bancaric, las Instituciones que lo inte-
gran cuentan con objetivos casi idénticos, los cuales se encami-
nan principalmente al acaparamiento de el mayor pordentaje del
mercado; este objetivo serd alcanzado m@s eficientemente en fun-
cidn de una mayor identificacién con la gente.

Actualmente las Instituciones Bancarias han reforzado su ima
gen ante el pdblico ( muestra de ello los anuncios por T.V.) pues
estdn conscientes de que su participacién en el mercado dependerd
de la mejor manera en que satisfagan las necesidades de la gente,
para lo cual serd necesario utilizar mejores téenlicas de investi-
gacidn,

Los problemas cotidianos a los que se enfrentan los bancos
desde el punto de vista de promocidén y venta de los servicios son:
la agresividad de los competidores que tienden a ganar nuevos mer
cados y atraer clientes que yd operan con Instituciones de Crédi-
to.

Esta agresividad de la competencia, obedece al desarrollo
econémico del pafs, ya que una parte de la poblacién econémicamen
te activa percibe ingresos con necesidades de inversién asi como
las industrias que se establecen y se expanden; lo anterior origi
na el crecimiento del mercado de usuarios de servicios bancarios,
lo que trae como consecuencia la gran competencia entre aquellas
Instituciones que prestan los servicios.

Por otra parte, un creciente niimero de perscnas requieren -

satisfacer sus necesidades adquiriendo aquellos serviciocs que res
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ponden a sus posibilidades econdmicas, motivaciones, facilidades
que se les brinden, hdbitos de compra, etc., otorgando su prefe-
rencia a las Instituciones que mejor las satisfagan.

Concretando lo anterior, el crecimiento de la actividad eco
némica de nuestro pais, trae consigo implicaciones competitivasen
el mercado, que motivan entre otros a la siguiente situacién:

- La incorporacién de nuevos niicleos de poblacién activa a

nuestra economfa.

-~ Incrementoc de las actividades de las empresas de bilenes y

servicios ya establecidas.

- El establecimiento de nuevas empresas de bienes y seprvi-

cios.

El usuario por su parte, busca satisfacer sus necesidades -
bancarias adgquiriende los servicios en donde se le otorguen mayo-
res facilidades, en consecuencia, el consumidor del servicio enfo
car{ su preferencia al banco en donde se le presenten mayores ven
tajas comparativas.

Cabe mencionar que la competencia mds fuerte dentro del mer
cado bancario se encuentra entre las siguientes Instituciones:

Bancomer.

Banamex.

Banca Serfin.

Multibanco Comermex.

Banco ngicano Somex

Otras instituciones bancarias.

Para mostrar de manera mis objetiva la competencia que exig
te dentro del mercado bancario, presentamos a continuacidn las si

guientes grdficas:
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2.1.- GRAFICAS DE PARTICIPACION DE LAS PRINCIPALES INSTITUCIONES
BANCARIAS EN EL MERCADO NACIONAL.
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PARTICIPACION EN LA CAPTACION
DE RECURSOS
NIVEL NACIONAL
(MILLONES DE FESOS)

ENERO 1985

BANCOMER 1,697'498,837 24,02
BANAMEX 1,681'244,685 23.79
SERFIN 7541051,315 10.67
COMERMEX 469'250,303 6.6u4
SOMEX 337'096,979 .77
OTRAS

INSTITUCIONES 2,127'880,518 30.11
TOTAL DEL

MERCADO § _7,067'022,637 100.00



57

PARTICIPACION EN CAPTACION DE RECURSOS.

Esta gréfica nos muestra que la Institucidén Bancaria con
nd{s captaci6n de recursos a enero de 1985, fué€ Bancomer con un to
tal de § 1,697'498,837 milldénes de pesos a nivel nacional, es de-
cir que obtuvo un 24.02% del mercado total siendo &ste de =~ - -
$ 7,067'022,637' millénes.

En segundo lugar encontramos a Banamex con una captacidén to
tal de $‘1'681,24u,685' millénes, que representan el 23.79% del
mercato total.

Encontramos a Serfin, sipuiendo a Banamex con una captacién
Ae $ 754'051,315' millénes que significan el 10.67% del mercado.

Comermex se ubica en cuarto lugar con § 469'131,207' millé-
nes, que representa el 6.64% del total del mercado.

Mexicano Somex, considerado entre los fuertes, participdcon
§ 337'096,979' millSnes de pesos, es decir que el 4:77% del merca
do fué suyo.

Por Ultimo encontramos a las demds Instituciones Bancarias,
graficadas en una sola barra, pues su participacién es pequefia en
relacién a las mencionadas anteriormente. Este grupo de bancos ,
captaron un total de recursos por § 2,127'880,518' millénes de pe

80s, que representan el 30.11% del mercado total.
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PARTICIPACION EN DEPOSITOS TOTALES.

BANCOMER RBAMAMEX SERFIN COMERMEX SOMEX

24.65
24,53
24.62
24.06
24.22
24,29
24,12
23.69
23.91
23.74

23.51
23.58
23.43
23.39
23.40
23.89
23.17
23.36
23.16
22.34

10.90
10.85
10.75
10.52
10.55
10.50
10.51
10.38
10.24

10.16

7.02

7.03

5.85

5.69

28.07
28.32
28.69
29.54
29.44
29.60
30.16
30.49
30.36
30.79

100.00%
100.00%
100.00%
100.00%
100.00%
100.00%
100.00%
100.00%
100.00%
100.00%
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PARTICIPACION DE DEPOSITOS TOTALES.

Esta grdfica es la concentracidn de las tres siguientes que
veremos, las cuales son las de Vista, Ahorro y Plazo, pues como
sabemos, son los canales por medio de los cuales ingresan
los recursos monetarios de una Institucidn Bancaria.

De este modo podemos apreciar el lugar que ocupa cada unode
los bancos mfs importantes dentro del mercado.

Asi observamos que el grupo de instituciones pequefias, lla-
madas "Otras", participan con un 268.07% del total del mercado de
depdsitos y para finales del periodo tomado comoc muestra, llegan
hasta un 30.79%.

En seguida localizamos a Bancomer con una participacidn que
vd de 24.65% hasta un 23.74%, y consideramos que né por esta baja
reflejada en nuestras cifras, siga esta tendencia, sino se augura
un crecimiento bastante rdpido.

Asf{ encontramos a Banamex con una participacién también de-
scendente que vd de 23.51% a 22.94%. En seguida localizamos a Ser
fin con un 10.90% en julio '83 y 10.16% en abril 'B4

Comermex y Somex también muestran una disminucién en su par
ticipacién, que v4 de 7.02% a 6.91%, y 5.85% a 5.46%, respectiva-

mente.
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PARTICIPACION EN DEPOSITOS A PLAZO.

BANCOMER BANAMEX SERFIN COMERMEX SOMEX

24,65
24.51
24.35
23.95
24,22
24.33
24,07
23.61
23.92
23.83

23.51
23.56
23.50
23.38
23.50
23.61
23.34
23.41
23.33
23.23

11.40
11.32
11.10
10.91
10.80
10.80
10.81
10.67
10.50
10.39

7.06
7.10
6.91
6.94
7.03

5.92
§.70
5.58
5.39
5.27
5.03
5.18
5.24
5.37

27.46
27.81
28.56
29.43
29.18
29.35
29.74
30.23
30.04
30.22

100.00%
100.00%
100.00%
100.00%
100.00%
100.00%
100.00%
100.00%
100.00%
100.00%
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PARTICIPACION EN DEPOSITOS A FLAZO.

Zs uno de los principales canales por el cufl se captan rg
cursos, y se refiere a las inversiones existentes en cada Institu
cién Bancaria. .

Aquf se muestra una cierta similitud con la grdfica anterior
lo que obedece a que en depésitos a plazo, es decir inversiones ,
se captan los mayores recursos en relacién con los otros dos cana
les, né por el nﬁmero de cuentas existentes, sinc por lo inverti-
do en cada una de ellas. Esto lo podemos visualizar mejor al re-
visar las grdficas de depbsitos a la vista y de ahorro.

8i observamos la lfnea de Bancomer, vemos que en julio '83
en depésitos totales tiene 24.85% y en esta grdfica participa con

el mismo porcentaje,
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PARTICIPACION EN DEPOSITOS A LA VISTA.

BANCOMER BANAMEX SERFIN COMERMEX SOMEX OTRAS

23.01
23.05
24.27
22.60
22.89
22.72
22.85
22.40
22.13

21.69

22.07
22,57
22,09
22.68
22.32
22.57
21.43
22.17
21.28
20.89

9.11

8.95

7.2

5.99
5.97
5.79
5.43
5.u41
5.61
S.u7
5.21
6.15

5.23

32.56
32.32
31.36
32.21
32.54
32.79
34.19
34,07
34.40
35.76

100.00%
100.00%
100.00%
100.00%
100.00%
100.00%
100.00%
100.00%
100.00%
100.00%
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PARTICIPACION EN DEPOSITOS A LA VISTA.

Este canal estd compuesto principalmente por cuentas de che
ques.

También aquf estd encabezandc Bancomer que participa con
23.01% en julio de 1983 del total de depSsitos a la vista.

Le sigue Banamex con 22.07% en el mismo mes; luego Serfin -
con 9.11%; Comermex con 7.26% y Somex con 5.99%.

Si consideramos en competencia a las "Otras" Instituciones,
podrfamos observar que participan con un mfnimo de poréentaje del

mercado total.
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PARTICIPACION EN DEPOSITOS DE AHORRO.

BANCOMER BANAMEX SERFIN COMERMEX SOMEX OI'R.‘\SA

JUL 30.76  28.87  9.04  5.39 4.25  21.68  100.00%

AGO 30.0 27.98  9.89  5.33 423  21.67 100.00% g

SEP 3,01 27.07  10.93 5.4 W27 21.22  100.00% :
~-oet 32,13 26,53 10,97 5.1 426 20,70  100.00%

~ NOV 30.92 25,92 12.01 5.3 W3 2147 100.00%

pIC 30.11  27.89  11.80  S.41 W31 20.68  100.00%

ENE 30,3 27,29 11,78 5,31 4.28 21,00 100.00%

FEB 30.56  27.33  11.60  5.31 4.3  20.84  100.00%

'MAR 3,10 27.36  11.%  5.37 4.18  20.02  100.00%

ABR 30.72 25.91 12,92 5.26 4.27 20.92 100.00%




PARTICIPACION (CARTERA DE CREDITOS)

52 DE JULUIO DE 1383 A ABRIL DE 1884

30 ~
28 —3n
26

24 -
22 st 2

20 — — ol

18 f
16 ’/%s-wf . —
14
12
10
8 o ‘ :

8 #—__—1 ’;ﬁ —
JUL AGO SEP ocT Nov DIC | ENE FEB MAR ABR

FUENTE ¢ INDICADORES DE BANCO DE MEXICO ¥ SOMEX V¥ OTRAS
] SERFIN + BANCOMER [ BANAMEX A COMERMEX

PORCENTAJES




JUL
AGO
SEP
ocT

NOV

DIC
ENE
FEB
MAR
ABR

PARTICIPACION EN CARTERA DE CREDITCS.

BANCQMER EANAMEX SERFIN COMERMEX SOMEX

21.25
20.51
20.04
19.99
20.61
20.38
21.33
22.50
21.23

20.51

18.75
19.08
18.60
19.46
18.70
20.45
20.08
19.28
18.54

18.95

8.26
8.17
8.29
8.13
8.09
8,36
8.36
8.79
8.41

8.36

6.58

31.64
31.26
31.02
30.51
29.27
23.2u
28.75
28.13
28.12

27.98

CTRAS
13.52

4,27
14,82
15.57
15.9%
16.22
15.37
1%.22
15.40

17.75

100.00%
160.00%
100.00%
100.00%
100.00%
100.900%
106.20%
100.00%
100.00%

100.00%

71



72

PARTICIPACION EN CARTERA DE CREDITOS.

Esta gréfica nos muestra la manera en que cada Institucién
ha colocado en el mercado, los recursos que capta por medio de los
tres canales antes mencionados ( Plazo, Vista y Ahorro ).

Aguf es notorio que Somex encabeza la grdfica, pues es la
Institucién que muestra mds participacién en todos los meses to-
mados comoe muestra, ya que una de las actividades mds fuertes de
este banco es la de apoyar y fomentar el desarrollo industrial de

nuestro pafs.
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3.- AMBITO LEGAL DEL MERCADO BANCARIO.

El dmbito legal en el que se desenvuelve el mercado banca -
rio es régulado por la Secretarfa de Hacienda y Crédito Pdblico ,
Subsecretaria de la Banca Nacional, Coordinacién de la Banca Mexi
cana, Baﬁco de México, Comisién Nacional Bancaria y de Seguros,
Comisién Nacional de Valores, y por leyes y reglamentos que a con
tinuacién detallamos:

- Ley General de T{tulos y Operaciones de Crédito.

‘= Ley General de Instituciones de Crédito y Organizaciones

Auxiliares.

- Ley Orgdnica del Banco de México.

- Ley General de Sociedades Mercantiles.

- Ley de la Comisién Nacional de Valores.

- Ley de la Administracién Pdblica Federal.

- Ley Monetaria.

- Circulares y 0ficios de la Comisién Nacional Bancaria yde

Seguros.

- Ley de Sociedades de Inversidn,

- Ley del Ahorro Nacional.

~ Ley Feaeral de Instituciones de Fianzas.

- Ley Federal de Instituciones de Seguros.

- Ley Reglamentaria del Servicio'Pﬁblico‘de'Banca y ' Crédito.

- Catgpogo de Cuentas .(1)
(1).~ "Ensayo prdctico de las operacicnes de las Instituciones de Crédito"

Manual del Runcjonario Bancario, de Saldafia Alvarez Jorge.
M&xico, 1984.
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' MERCADOTECNIA DE SERVICIOS
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1.-  MERCADOTECNIA DE SERVICIOS.

La palabra "servicio" se emplea en marketing exceésivamente
y de un modo equivocado, précticameﬁte varias empresas declaran que
el servicio es para ellos una consigna. De cualquier forma, algu
nas organizaciones encuentran modos de prestar mis vy méjor que
otras los servicios a sus clientes.

Algunas personas pueden creer que no hay una Mercadotecnia
devServicios'sino sélo Mercadotecnia en donde el elemento de ser-
vicio es mayor que el del producto,fsin embargo muchés ofganiza -
ciones de servicios ( aseguradoras,‘consultoras, afianzadoras, )
no piensas en éllas como vendedoras de bienes sino como proveedo-
res de serviciés al igual que lo hace su clientela. En un senti-
do mds extenso podrfamos decir que la Mercadotecnia de Froductos,
y Servicios es lo mismo, pues se muestra en la prdctica que exis-
ten similaridades sustanciales, pero as{ también consideramos que
existen diferencias de importancia entre ambac,

William J. Stanton define a los servicios como " aquellas
actividades identificables por separado, esencialmente intangibles
que proporcionan la satisfaccién de deseos y que no estdn nececa-
riamente unidas a la venta de un producto u otro servicio.

Para producir un servicio, se puede o né requerir el empleo
de bienes tangibles. Sin embargo, cuando dichc use se requiere ,
no hay transferencia de la propiedad ( en forma perranente ) de
éstos bienes tangibles".

En esta definicién se pueden incluir algunas actividades co

mo atencién médica, diversiones, servicio de reparacién, pero né
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al producto tangible que conlleva el servicic come las medicinas
o refacciones. El usuario de un servicio puede tomar posesién o
hacer uso temporal de cualquier bién que pueda ser requerido en la
produccién de dicho servicic; ejemplo, en un cuarto de hotel o un
auto alquilado, exceptuando la péliza de seguro, documentos lega-
1les o informes de consultores.

El Comité de definiciones de la American Mavkefing Associa-
‘tion, define a los servicios en la forma siguiente: "Las activida
des, beneficios 6 satisfacciones que se ofrecen en venta o que se
_proporcionan con relacién a la venta de los bienes de consumo".

Resulta diffcil separar servicios y productos, ya que rara
vez encontramos situaciones donde los servicios son comercializa-
dos sin involucrar ningdn producto, pues ambos requieren  bienes
y/o servicios de soporte para ser \tiles.

Existen en primer término los servicios comerciales que son
proporcionados por negocios ¢ empresas profesionales para obtener
utilidades. En segundo término, desde nuestro punto de vista, es
tdn los servicios ofrecidos por organizaciones no lucrativas como:
iglesias, escuelas piblicas y el gobierno.

Dentro de los servicios comerciales tenemos la siguientecla
sificacidn:

a) Vivienda.- incluye el alquiler de hoteles, moteles, de-

partamentos y cdasas.
b) Actividades hogarefas.- incluye preparacién de aparatos
y accesorios del hogar en la misma casa.

c) Recreacién.- actividades recreativas, de entretenimiento
y diversién.

d) Cuidado personal.- lavanderfas, tintorerias, cuidados de

belleza.
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£)

g)

h)
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Cuidado médico y de la salud.- servicios médinos.
Educacion privada.

Servicios comerciales y otros profesionales.- servicio
de consultoria legal, contable, administrativa y de ner-
cadotecnia.

De seguros y financieros.- incluye seguros rpersonales y
sobre la propiedad, servicios de crédito, asesovfa en in
versiones, servicios de impuestos, etc.

Transportacién.~ flete y servicio de pasajeros, y trans
portes comunes, reparacién y alquiler de automdviles.
Comunicaciones.~ teléfono, telégrafo y servicios especia

lizados de comunicacifn comercial.

s ag
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2.-  CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS.

Los servicios cuentan con caracteristicas distintivas que
crean retos y oportunidades especiales de mercadotécnia. [stas ca
racteristicds son las siguientes:

1) Intangibilidad.
Puesto que los servicios no se pueden tocar, oler o gustar.
2) Inseparabilidad.
Los servicios no pueden ser separados de la persona que pres
ta el servicio. Desde el punto de vista de la mercadetec -
nia, la inseparabilidad significa que la venta directa es el
Gnico canal de distribucidn posible y que los servicios de
un vendedor no pueden ser vendidos en demasiados mercados
Por ejemplo, un doctor sélo puede tratar a un ndmero deter-
minado de pacientes en un dfa.
3) Heterogeneidad.
Esta caracterfstica se basa en la calidad del servieio debi
do a que es imposible estandarizarlo de manera conmpleta,adn
en la produccidn de un s§lo vendedor del servicio: como
ejemplo podemos citar la atencidén que un cajero bancario
brinda a cada usuario, ya que ésta depende de la diversidad
de operaciones a realizar, por lo que es dificil juzgar la
calidad del servicio pues varfa con cada cliente.

4) Demanda Perecedera y Fluctuante.

Los servicios no pueden ser almacenados. Cabe mencinar que

el mercado de los servicios fluctﬁa considerablemente por:

estaciones del afio, dfas de la semana y horas del dfa. Ci-
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tamos como ejemplo la asistencia de los clientes a las su-

cursales bancarias en los dfas de pago de sueldos,
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3.~ LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA EN LOS SERVICIOS BANCARIOS.

En cualquier organizacidn productora de bienes de consumo o
servicios, la Mezcla de Mercadotgcnia juega un papel de suma im-
portancia pues describe las combinaciones de los cuatro factores
que constituyen el Sistemaz de Mercadotecnia. Estos cuatro facto-

res para la Mercadetecnia de Bienes de Consumo son:

Producto,

Precio,

Plaza, y

- Promocién.

Para el presente trabajo, mencinaremos los cuatro factores
siguientes:

- Servicio,

~ Precio,

- Plaza, y

- Promocidn.

Estos cuatro componentes los encontramos en una estrecha in
tevrelaciﬁn, pues las decisiones gue se tomen en una §rea funcio-~-
nal, afectav§ a toda la empresa.

3.1.- SERVICIO.

La administracién de este componente incluye planear y desa
rrollar correctamente los servicios para que la Instituci§n los co
mercialice buscando satisfacer cada vez mejor las necesidades vy
deseos de los clientes, ademﬁs de mantener y en su caso mejorarla
posici6n de la organizacién dentro del meréado.

Los servicios se encuentran entre los mis importantes y evi
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dentes contactos de la empresa con los usuarios. Si por algqn me
Livo no logran satl:ifacer los desess de los usuarios, fracasardn,
a menos que se hagan ajustes oportunamente que logren salvarlos ,
ya que cuando los consumidores adquieren un servicio, estdn com-
prando los beneficios, satisfaccién y utilidad de €ste.

Para lograr la venta masiva de los servicios bancarios que
nos ofrece una Institucién, se requiere - como ya se ha menciona-
do anteriormente - de la conveniente planeacidén de los mismos, ba
sada en los deseos y necesidades de todo el creciente mercado ban
cario.

Para lograr ésto, se cuenta con la Funcién de Adecuacién de
los servicios bancarios la cual se encarga del estudio y planea-
cién de los servicios, de manera que constituyan el mejor satis-
factor para las necesidades y deseos de los consumidores.

La base para llevar a cabo la adecuaci§n conveniente de los
servicios a las necesidades y deseos de los clientes, es: las téc
nicas de Investigacién de Mercados, cel conocimiento que se tenga
de lo que los clientes esperan obtener y sus deseos respecto de
cada uno de los servicios en particular y del conjunto de los mis
mos, y concciendo, sobre todo, las posibilidades y limitaciones
existentes en cada caso, podr&n llegarse a proporcionar los servi
cios m@s productivos, tanto para la propia Institucién como para
los consumidores en sus diferentes niveles.

Los aspectos que consideramos mds importantes dentro de la
Funcién de Adecuacidn de los servicios, son:

A) Diversificacién.

Implica tener una linea de servicios tal, que permita cubrir

en forma satisfactoria las distintas necesidades del merca~

do mediante la introduccién de nuevos servicios, o bien, por
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medio de nuevos usos de los servicios yd existentes.
En la diversificaciér se deben tomar en zuenta las posilkbles
repercuciones d:=1 nuev: servicio o la nueva utilizacién so-
bre todo del sistema. Ademds deberdn planearse aspectos co
mo la posibilidad de utilizar las instalacion2s v el equipo
actual, las inversicnes necesarias, preparacién del perso-
nal, cambios en la publicidad y otras dreas en las que pue-
de influir el servicio objeto de la diversificacifn.

B) Simplificacidn.

Consiste en eliminar la prestacién de un servicio per cual-

quiera de las razones siguientes:

-~ Que el servicio haya quedado obsoleto por la aparicidén de
nuevas téenicas o cambios en los gustes de los censumido-
res.

- Que se trate de un servicio cuya dificultad para su venta
es muy elevado en relacién a la preductividad que el mis-
mo proporciona.

El objetivo de la simplificacién es lograr una mejor presta

cién de servicios con una linea de servicics mds pequefia.

C) Readaptacién,

Consiste en realizar modificaciones minimas a los servicios

existentes con el fin de adaptarlos a las cambiantes condi-

ciones del mercado.

Este es el punto intermedio entre la DiversiZicacidén vy la

Simplificacién, y4 que se hace un cambio er los servicios

que se proporcionan y al mismo tiempo se de’an de prestarde

la manera en que antes ce hacfa. (1)

(1).~ Aguirre Arado, "Apuntes de la clase de Ventas", U.I.A. 1364,
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La Mercadotéenia juega un doble papel en las Instituciones
de Crédito; por un lado le auxilia en la atraccidn de nuevos recur
s0s que son su principal fuente de fondoc, y por otro lade coadyu
va a la mejor distribucién de los mismos dentro de los sectores eco
némicos del pais.

A continuacién mencionaremos brevemente algunos de los ser-
vicios que ofrecen las Instituciones Bancarias:

SERVICIOS QUE PROPORCIONAN LAS INSTITUCIONES BANCARIAS,

Las operaciones bancarias se dividen en:

a) Operaciones Activas.

b) Operaciones Pasivas.

a) Operaciones Activas.

Estdn representadas particularmente por la cartera de crédi
to la cuél estd compuesta por el grupo de cuentas en las que se re
gistran los diversos tipos de préstamos y créditos que estdn auto
rizadas a llevar a cabo las Instituciones de Crédito de acuerdo
con la Ley Bancaria.

En seguida explicaremos en forma breve algunas de estas ope
raciones:

EL DESCUENTO.

Consiste en adquirir en propiedad letras de cambio o pagarés
de cuyo valor nominal se descuenta una suma equivalente a los inte
reses que devengapfan entre la fecha en que se reciben y la de su
vencimiento,

El descuento de documentos generalmente se opera con clien-
tes a quienes previamente se leg ha fijado o autorizado una 'mﬁma
de Créditoﬁ para este tipo de operaciones.

Se entiende que se ha otorgado una lfnea de crédito, cuands

se concede una autorizacién de crédito que va a ser utilizada por
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el cliente, generalmente en diversas operaciones que se ejecutan
en forma sistemdtica segdn sus nececidades. EL bancc, al estable
cer una lfnea de crédito, determina la cantidad mdxirma de crédite
que estd dispuesto a conceder al cliente. Toda lfnea de crédito,
debe especificar la forma en que puede ser usada. El témnro wdximo
de dicha 1fnea es de un afio tcmando como base meses calendario com
pleto. Si la 1fnea de crédito no es renovada antes cde su venci -
miento, tendrd una tolerancia de 30 dfas; expiranco es:e plazo,la
l1fnea se cancelard autondticamente.

PRESTAMOS QUIROGRAFARICS CON GARANTIA COLATERAL.

Estas operaciones conocidas anteriormente como préstamos di
rectos, consisten en que el pvéstamo se garantiza con documentos
propiedad del cliente, como letras o pagarés provenientes de ccm-
pra venta de mercancﬁas o de efectos comerciales gque el banco re-
cibe como colaterales, los cudles respaldan el cunpliniento de la
operacidn.

Los requisitos para otorgar estos créditos son:

- Solvencia moral y econdmica del solicitante.

- Capacidad de pago.

~ Arraigo en la localidad,.

- Experiencia en su negocioc o actividad.

- Antecedentes de crédito.

- Conveniencia y troductividad.

- Garantias.

- Aspecto legal.

PRESTAMO PRENDARIQ.

El préstamo Prendario, también llamado Pignoraticic,com su

nombre lo indica, existe una prenda. que respalda la coperacién v

para su otorgamiento exige una garantfa real rc Znrueble.
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El préstamo sz fila en un porcentaje ( 7u% ) del wvalor de
las garantfas. §i se trata de préstamos para la adquisicidn de
bienes de consumo duradero o de créditos pignoraticios scbre gra-
nos y otros productos agricolas cuyo consumo O exportacién se ca-
lifique de interés pdblico, en estos casos se ajustardn a las con
diciones que fije el Banco de México.

Para dar mayor agilidad a la operacién, es comin que se ope
re a base de la negociacién de certificados de depésito y bonos de
prenda desligéndose la Institucién de Crédito (Banco o Financiera)
de la custodia de la garantfa al quedar ésta bajo la responsabili
dad de un Almacén General de Depésito, o bien, la operacidn se rea
liza con apego a las modalidades de la prenda en materia de comer
cio establecidas por la Ley General de Tgtulos y Cperaciones de
Crédito.

CREDITOS SIMPLES O EN CUENTA CORRIENTE.

Estas operaciones recaen dentro del campo de la operacién -
del crédito condicionado, es decir, que se llevan a caboc cuando se
hace necesario introducir condiciones especiales en el crédito.

Aln cuando la Legislacién Bancaria y el catdlogo de cuentas
dictado por la Comisién Nacional Bancaria y de Seguros, tratan
estos créditos y fdcilmente podrf{a pensarse que se refieren a una
misma operaci§n, debe hacerse notar que son dos financiamientos -
distintos a saber:

Crédito Simple.~ Es aquel que se respalda por medio de un contra
to de apertura de crédito, con base en el cufl el acreditado hace
disposiciones de acuerdo con sus necesidades de financiamiento
estableciéndose una verdadera cuenta corriente en la que existen
remesas reciprocas de las partes pudiéndose dispcnerse del saldo

dentro de la vigencia del contrato.
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En ambos casos puede pactarse que el crédito se respalde con
garantfa personal que la otorga el preopio deudor con su firma.

En el contrato y, con los documentos que suscribe al hacer
las disposiciones con garantia real que constituye mediante depd-
sitos de determinados bienes o mercancias en un almacén general ,
o con garantfa colateral que se establece a través del endoso de
titulos de crédito suscritos a favor del deudor gue buede cobrap
el banco de aplicar al crédito.

El plazo de Este tipo de crédito es el mismo que se aplica
a los préstamos directos.

Es usual que los intereses de un crédito simple se calculen
mensualmente sobre saldos diarios insolutos, pudiéndose pactarse=
que‘se cubran pagos mensuales o al vencimiento.

PRESTAMOS CON GARANTIA DE UNIDADES INDUSTRIALES.

Este préstamo es distinto a los de habilitacidén o avio y re
faccionarios, que se conceden con garantia de la unidad industrial
incluyan o né bienes inmuebles cuyo destino no sea el de la adqui
sicién o construccién de inmuebles.

Este crédito puede ser para servicio de caja, para pago de
pasivos o para resolver algunos otros problemas de carécter finan
ciero de la empresa,

Se puede decir que este tipo de préstamo fomenta las acti-
vidades productivas y debe considerarse dentro de los créditos su
pervisados.

CREDITOS DE HABILITACION O AVIO.

De acuerdo con lo dispuesto en el art. 321 de la Ley de TI-
tulos y Operaciones de Crédito, establece que en virtud del con-
trato de crédito de Habilitacién o Avio, el acreditado queda obli

gado a invertir el importe del préstamo precisamente en la adqui-
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sicién de las materias primas y materiales, en el pago de jorna -
les, salarios y gastos directos de explotacién indispensables pa-
ra los fines de la empresa, quedando garanticadc el crédito con
las materias primas y materiales adquiridos y con los frutos, pro
ductos o artefactos que se obtengan con el mismo crédito, aunque
éstos sean futuros o pendientes.

Este tipo de crédito se respalda mediante la celebracidn de
un contrato de apertura de cvédito, en el que quedan establecidas
las condiciones bajo las cuales se otorga; dichos contratos se
ajustardn a lo dispuesto por las siguientes leyes:

- Ley General de Instituciones de Crédito y Organizaciones

Auxiliares.

- Ley General de Titulos y Operaciones de Crédito.

Los préstamos de habilitacién o avio se dividen en:

a) A la Industria.- se utiliza para compra de materias primas o
materiales, para cubrir gastos directos de fabricacién de las em
presas industriales,

b) A la Agricultura.- se otorga para financiar cultiveos cfclicos ,
o sean aquellos cuyo proceso va desde la preparacidén de tierras pa-
ra la siembra hasta la recolecciﬁn de la cosecha,

c) A la Ganaderfa.- se otorga fundamentalmente para la engordade
ganado asg como para la adquisiciqn de forrajes, cultivos de pas-
tos en praderas artificiales, medicinas, vacunas, jornales de pas
toreo, etc.

CREDITOS REFACCIONARIOS.

De acuerdo a lo dispuesto por el art. 323 de la Ley General
de T{tulos y Operaciones de Crédito, en virtud del contrato de a-
pertura de crédito refaccionario, el acreditado queda obligadc a

invertir el importe del préstamo precisamente en la adquisiciénde
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aperos, instrumentos de labranza, abonos o animales de crfa, en la
realizacién de plantaciones o cultivos ciclicos o permanentes, en
la apertura de tierras para el cultivo, en la compra o instalacicn
de maquinaria y en la construccién o realizacién de obras necesa-
rias para el fomento de la empresa del acreditado.

Los créditos refaccionarios se clasifican en:
a) A la Industria.- se otorga para la adquisicién de maquinaria o
equipo adicional al y4 existente, o para renovacién o reposicidn
del mismo, para ampliar o mejorar las instalaciones industriales
de la empresa.
b) A la Ganaderia.- coadyuvan al fomento de las negociaciones de
dicadas a la crfa de ganado.
c¢) A la Agricultura.- se utilizan para la compra de maquinaria a
gricola, aperos, instrumentos de labranza, en la realizacidn de
cultivos ciclicos no perennes o permanentes, en la apertura de
tierras de cultivo, en la adquisicién de su maquinaria y en la
realizaciﬁn de obras, materiales necesarios para el fomento de la
finca agrfcola. Estos créditos tienen un plazo mdximo de duraci6n
de quince afios.
PRESTAMOS CON GARANTIA INMOBILIARIA.

Estos créditos antes llamados Préstamos Hipotecarios, se ca
racterizan porque deben estar garantizados con bienes inmuebles,

Adn cuando este tipo de operaciones de crédito se conceden
prdcticamente en funcién directa de'la garantia, regularmente los
bancos hacen ademds una investigacién de la capacidad de pago del
solicitante, pues en los casos de préstamos garantizados con casa
habitacién, son generalmente pagados con recursos provenientes de
los ingresos personales del propietario.

Para éste tipo de créditos, se exigen los siguientes requi-
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sitos: escrituras, planos, boletas de predial y agua, Trotografia
de la fachada de la finca, alineamiento y ndmero oficial autoriza
do por la oficina de planificacién del Departamento del Distrito
Federal, licencia de construccidédn autorizada, avaldo, certificado
de libertad de gravdmen expedido por el Registro Pdblico de 1la
Propiedad.

El préstamo con garantia inmobiliaria se concede siempre
guardando una pvoporcién respecto del valor que se asigne al bién
inmueble que servird de garantfa seglin lineamientos de  Banco de
México. Dichos créditos deberdn someterse a la aprobacién de 1la
Comisién Nacional Bancaria y de Seguros, organismo que supervisa
el avaldo que sirve de base para la dete?minacidn de su importe v
el tipo de interés pactado en la operacién.

Como los préstamos hipotecarios son a largo plazo, general-
mente se cobran en pagos parciales que pueden ser mensuales, tri-
mestrales, semestrales o anuales, es decir, se establece lo que
se oonoce como servicio de amortizacién e intereses.

CREDITOS PERSONALES Y AL CONSUMO.

En estos créditos quedan comprendidas las siguientes opera-
ciones: ‘

a) Adquisicién de Bienes de Consumo Duradero.

b) Tarjetas de Crédito.
al Adqﬁisieién de Bienes de Consumo Duradero.- estos créditos se
utilizan para la adquisieiﬁn de artfculos tales como lavadoras,re
frigeradoves, estufas, televisores, muebles domésticos, etc., y en
los cuales el acreditado endosa en garantfa las facturas respecti
vas y las entrega al banco quien las conserva durante la viéencia
de la operaci@n.

Este préstamo se documenta mediante pagarés con vencimientos
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mensuales sucesivos y los intereses se descuentan por anticipade.

Los requisitos para que sea concelido este préstamos, son

los mismos que se piden en el crédito quirogrdfario.
b) Tarjeta de Crédito. - 1és tarjetas de crédito  bancarias Sson
instrumentos de identificacién que facilitan al usuario la adqui-
sicién de bienes de consumo duradero y la de otros bienes y servi
cios no especificados mediante el otorgamiento de un ecrédito por
parte del banco.

Para que una persona pueda obténer una tarjeta de crédito
bancaria, debe cubrir requisitos semejantes a los que se necesi -
tan para obtener un crédito con garantia personal, tales como los
préstamos quirografarios, créditos simples con garantfa real u otros
semejantes.

Al efectuar las disposiciones del crédito por medio de 1la
presentacién de la tarjeta, el usuario debe suscribir pagarésa fa
vor de la Institucidén a que corresponde. $i se ejerce el crédito
en efectivo, causard una comisién por cada una de las disposicio-
nes que se efectqen en esta forma.

El crédito que se ejerce mediante pagos a proveedores o pres
tadores de servicios, solo causardn intereses si no es liquidado
su importe dentro de los 30 dias naturales siguientes a la fecha
del corte.

b) OperACiones Pagivas.

Son aquellas operaciones de crédito en las que las personas
o firmas con las que se celebran, resultan con cardcter de acree-
dores de las Instituciones y por ende constituyen la prineipal
fuente de recursos de las mismas.

Entre las operaciones pasivas se encuentran:

DEPOSITOS A LA VISTA.
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La Ley de Tftules y Operaciones de Crédito tipifica estas
operaciones como depdsitos bancarios de dinero en moneda nacional
sin intereses, retirables a la vista mediante cheques.

Esta operacidn es la de mayor importancia en el sistema ban
cario del pafs, pues constituyen por su propia naturaleza el prin
cipal rengldén de recursos ajenos aprovechados por la banca, que a
su vez son los que canalizan a la mayor parte del créditd bancario
de nuestro medio..

En consecuencia, se observa que el depSsito a la vista en
cuentas de cheques, no sqlo proporciona ventajas al cuenta-~habien
te para seguridad y comodidad en el manejo de su dinero y de sus
pagos, sino gue ademfs le permite al banco obtener utilidades con
su inversiﬁn v, por otra, un beneficio a la colectividad al coad-
yuvar al fomento de las actividades econ§micas que lo necesitan.-
DEPOSITOS DE AHORRO.

Estas operaciones se establecieron con el fin de fomentar el
hdbito del ahorro entre los sectores econémicos populares.

Adn cuando estos depSsitos estdn formados en su mayoria por
saldos individuales de escasa cuantga,'constituyen una de las mis
importantes fusntes de recursos de las Instituciones Bancarias.

Estos depSsitos proporcionan un seguro de vida  sin exdmen
médico y sin ccsto alguno para el depositante; también ofrecen
al cuenta-habiente el 20% de interés anual capitalizable semes~
tralmente.

DEPOSITOS A PLAZIQ FIJ0.

Scn otro instrumento de captacidn de recursos que viniercn
a sustituir a los Bonos Financieros y a los Bonos Hipotecavios.

Estos depdsitos se documentan mediante un contrato o certi-~

ficado de depésito bancario de dinero y s6lo pueden retirarse a su



riguroso vencimiento.

Los intereses que devengan estos depésitos varfan segin el
plazo, los cuales pueden ser:

de 30 a 89 - dfas de 360 a 539 dfas

de 80 a 179 dfas de 540 a 719 dfas

de 180 a 359 dfas
DEPOSITOS RETIRABLES EN DIAS PREESTAELECIDOS.

Consisten en depSsitos que el inversionista puece retirar
precisamente en un determinado dia que elije para tal fin, y se
documentan mediante un contrato con causa de intereses. El inte-
rés de estos depdsitos dependerd del plazo.

Los retiros podrdn ser:

- 2 dfas a la semana.

~ 1 dfa a la semana.

-1 dga al mes.

OTROS SERVICIOS QUE OFRECE EL BANCO.
REPORTO.

Estas operaciones se efectlian siempre mediante la celebra-
cidn de un contrato en el que el reportado entrega al reportador
una cantidad de tgtulos~valores, a cambio de un precio convenido
mis un premio o comisién, con el compromiso de que al vencimiento
del contrato, el reportador le devuelva al reportado, por el mis-
mo precio convenido, una cantidad igual de tftulos-valores de la
misma especie y caracterfsticas adn cuandc ffsicamente no sean las
mismas.

COBRO INMEDIATO.

El cobro inmediato est{ representado por cheques a carge de

otros bancos de la misma plaza, giros postales ¢ telegrdlicos que

se reciben de la clientela, ya sea para abono en cuenta o en pago
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de alguna otra operacién antes de que los mismos sean presentados
para su cobro,
EL. REDESCUENTO.

Esta operacidn consiste en que una Institucién de Crédito ce
da a otra o a un particular, en descuento de documentos su carte-~
ra de crédito.

Esta operacién tiene por objeto obtener una fuente adicio-
nal de recursos, para que las Instituciones puedan ampliar su cam
po de actividades.

CREDITOS COMERCIALES.

La necesidad de éstas operaciones surge generalmente entre
comerciantes, industriales o agricultores que efect@an compras de
mercancfas, materias primas, implementos, insumos, maquinaria u
otros similares, en plaza distinta a aquella en la que operan, va
sea dentro o fuera del pais, vy necesitan hacer el pago al provee-
dor en el lugar de su origen para que les sea enviado su pedido.

A través de los créditos comerciales, se lleva a cabo la im
portacién de diversos bienes o mercancias del extranjerc, cuya in
ternacién a nuestro pais est& permitida. Por medio de ectas ope-
racion, se establece un crédito en favor de un proveedor del extran
jero por cuenta del importador y por conducto de una Institucidn-
de Crédito. El crédito, desde luego, se establece en la moneda del
pafs en el que se pretende hacer la importacién,

En términos generales, la mecgnica que se sigue es: Fl ex-
portador mexicano propone a un banco instala<do en nuestrc pafs que
por su conducto establezeca un crédito en un banco del extranjerc
a favor de su proveedor por determinada cantidad. E1 importador
fija al banco las condiciones bajo las cuales el banco del extran

jero deberd hacer el pago al proveedor,



94

Dichas condiciones pueden consistir en revisar la calidad ,
cantidad, especificaciones de la mercancia, expedicién de factu -
ras, contratacién de seguros, pago de fletes, etc., y, s6lo quese
cumplan las condiciones fijadas por el comprador, el  bancc del
extranjerc que interviene estard autorizado para hacer el pago.

Es comin que el banco del pafs cobre una comisidén por la a-
pertura del crédito y , asi mismo exige un depSsito en garantia -
del cumplimiento de la operacién. Por su parte,el banco del ex-
tranjero que interviene en la liquidacidn del crédito, cobrard una
comisién por la confirmacién del mismo y una segunda que aplica
de acuerdo con los pagos que hace,

Finalmente el banco del pais cobrard al importador las su-
mas que se hayan pagado por su cuenta, © bién podrd establecer un
crédito a determinado plazo mediante el cobro de los intereses co
rrespondientes.

FIDEICOMISOS.

Segiin la Ley de Titulos y Operaciones de Crédito en su ar-
tfculo 346 dice: "En virtud del fideicomiso, el fideicomitente des
tina ciertos bienes a un fin lfcito determinado, encomendando 1la
realizacién de ese fin a una Institucién Fiduciaria".

Los fideicomisos se clasifican en:

a) rideicomiso de Inversidn.

b) Fideicomiso de Garantfa.

c) Fideicomiso de Administracién.

a) fideicomiso de Inversién.

Es uno de los mis comunes y consiste en que el fideicomiten
te entregue una suma determinada al fiduciario para que éste rea-
lice inversiones productivas, cuyos productos se le abonan al pro

pio fideicomitente o a quien €1 mismo haya designado como benefi-



ciario.
b) Fideicomiso de Garantia.

Cuanqo el fideicomitente tiene una deuda y se compromete a
pagavla a cierto tiempo y deja en garantia algﬁn bien de su pro-
piedad, como por ejemplo escrituras de su casa, para garantizar el
cumplimientc del compromiso contraido.
¢) Fideicomiso de Administracidn.

Cuando el fideicomitente entrega al fiduciario un bien in-
mueble para que lo administre ( cobre rentas, pague impuestos, cu
bra gastos de conservacién, vigilancia,etc. )} depositando el rema
nente al fideicomitente o a el beneficiario.

INTERMEDIACION EN LOS PAGOS.
SERVICIO DE COBRAMNZAS.

En virtud del servicio de cobranzas, el cliente tiene la fa
cilidad de realizar sus cobros sin que para ello tenga problemas
de trdmite, puesto que basta que entregue al banco los documentos
a cobrar en el tiempo necesario antes de su vencimiento y aquél
hard los trdmites pertinentes, ya sea en forma directa o a través
de sus corresponsales a sucursales for@neas © locales. Una véz
realizado el cobro, el banco entrega al cliente el dinerc o se lo
acredita en su cuenta de cheques, descontando los gastos y comi-
g8i6n de la operacidn efectuada.

SERVICIO DE SITUACIONES.

Comprende varios servicios como son 6rdenes de pago, giros,

cartas circulares de crédito, cheques de viajero, etc.
SERVICIO DE CAMBIOS.
Este servicio abarca la compra-venta de divisas extranjeras

y metales preciosos.
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PAGO DE SERVICIOS.

Este servicio se presta a los clientes que expresamente lo
han solicitado por escrito, manifestando al banco su deseo deque
se haga cargo del pago de dichos servicios por cuenta del cliente.

Generalmente estos servicios son: teléfono, luz, tarjeta de
crédito, impuestos, agua, primas de seguro, etc.

CAJAS DE SEGURIDAD.

En este caso, el usuario mediante una renta previa, dispone
de las mismas para el resguardo de sus docunentos, valores, efec-
tos personales, etc., y respecto a las cuales el banco no tiene
ninguna ingerencia. Su manejo es a base de dos cerraduras, una de
. las llaves la conserva el cliente y la otra queda en poder de la
Institucidn. .

Algunos otros servicios que nos ofrecen las Instituciones Ban
carias son:

- Avalidos de bienes rafces.

~ Remesas.

Certificacién de cheques.

Recdlecci§n y entrega de fondos a domicilio por camioneta.

Impresi6én de cheques especiales.

Cartas de presentacién a corresponsales extranjeros y del

pafs. (2)

(2).~ "Manual del Funcionario Bancario" de Saldafia Alvarez Jorge.
XL Edicidn.



97

3.2.- PRECIO.

Entendemos al "precio", desde el punto de vista econdmico ,
como "el valor expresado en moneda', (3)

También podemos mencionar qu el precioc es la cantidad que pa
ga el consumidor por un bien o servicio.

Dentro de los objetivos principales que persigue la determi
naci@n de precios, ya sea en una empresa de bienes de consumo o de
servicios, son:

a) Obtener ciertos beneficios sobre el capital o soﬁre las ventas
netas.- el precio con ganancias prefijadas se define éomo la crea
éiﬁn de una estructura de precios cuyc objetivo es proporcionar su
ficientes ganancias sobre el capital invertido para servicios es-
pecfficos o grupo de servicios, a fin de que lo ganado en ventas,
proporcione ganancias medias prefijadas para toda la compafifa.
b) Estabilizar los precios.=- este objetivo es consecuencia de la
rentabilidad prefijada sobre el capital, es decir que la estabili
dad de precios es una forma de conseguir una utilidad preestable
cida. Este objetivo también lo establecen compafifas 1fderes eﬂ
cierta industria, en la cual la demanda tiende a fluctuar frecuen
temente, las grandes compafifas trataréh de mantener una estabili-
dad y constancia en sus precios, ya que de esta forma se evita la
guerra de precios, incluso cuando la démanda es baja.
¢) Mantener o mejorar la participacién en el mercado.- casi siem
pre la participacién en el mercado es uno de los mejores indicado
res de la "salud" de una empresa, inclusive mejor que el benefi-

cio prefijado sobre el capital.

(3).- Willian J. Stanton, "Fundarentos de Marketing", segunda edicién en espa-
fol, pdgina 262,
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Se debe recordar que una organizacidén puece aumenter su rar
ticipacién en el mercado, aﬁn cuando las ventas de 1la industria
total hayan descendido. También puede suceder que mientras el vo
ldmen de ventas de la organizacién aumenta, su participacién en el
mercado disminuye. '

d) Ehfrentar o evitar la compefencia.- nuchas empresas pcnen pre
cio a sus productos para enfrentar o evitar la competencia cons-
cientemente. Puede decirse que una compafifa no tiene objetives de
precios, o por lo menos control de metas y medios para alcanzar~-
los, cuando por medio de tanteos busca la forma sencilla de encon
trar un precio al cual puede vender su producciqn.

e) Obtener los mayores beneficios posibles.-~ en ocasiones, los ne
gocios sostienen que sus objetivos son elevar al miximos las uti-
lidades de la empresa; este objetivo es raramente prictico puesto
que es diffcil medir su logro. Como resultado, los ejecutivos que
toman las Gltimas decisiones, tienden a fijar los objetivos y uti
lidades en niveles calificados como satisfactorios.

Consideramos que es complicado establecer el precio de ven-
ta de los servicios que proporcicnan los bancos por la gran canti
dad de variables que intervienen para determinar éste, y ademds
cabe mencionar que en una gran parte, el precio de venta de los
servicios bancarios, son determinaaos por la Comisién de Tarifas
de la Institucién Mexicana de la Banca y aprobados por la Secre-
tarfa de Hacienda y Crédito Pdblico.

3.3.- PLAZA.

La plaza es un factor que determina la estrategia de distri
bucién, es decir, la forma bdsica en que venderf sus servicios al
mercado. Para llevar a cabo lo anterior, se utilizan los canales

de distribucién, que es la ruta que se sigue al trasladar un ser-
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vicio desde su origen ( sucursales bancarias ) hasta el Consumi-
dor ( usuarios de los servicios jue se ofrecen ), incluvende cual
quier intermediario entre ellos.

De acuerdo con las caracteristicas del mercace, los consumi
dores y segin el tipo de servicio de que se trate, se tendrd que
decidir sobre el canal de distribucidn que sea mds conveniente.

Los bancos utilizan principalmente la venta directa para la
distribucién de sus servicios, encontrdndose también  intermedia
rios que ayudan a la prestacién mds eficiente y completa de los
servicios; la relacién directa entre el banco y los usuarios  se
realiza mediante el sistema tiendas propias, o sea, sucursales y
agencias del banco.

Podria decirse que se trata de una prestacién de servicio
en forma directa, ya que cada sucursal proporciona la mayor parte
de los servicios en forma completa. También se llevan a cabo vi-
sitas personales de los funcionarios y emplecados de la Institu-
cién a los domicilios de los clientes reales y potenciales para
ofrecer los diversos servicios del banco, y a veces para efectuar
la realizacidén misma de la venta del servicio.
3.4.~ PROMOCIO.

Dentro del Sistema de Mercadotecnia, la actividad promocio-
nal es b&sicamente un ejercicio en comunicaciones. Esta Qltima
funcién de la Mezcla de Mercadotecnia es de gran importancia
pues las decisiones que se toman en este punto, terdn factor bdsi

"co para llevar a la Institucidn al éxito o al fracaso.

La promocién deseribe todas las actividades de  lercadctec-—
nia disefiladas para estimular la demanda. Se tate cue entre los
mercadotecnicos, existen discrepancias en lo que respecta al ccri-

cepto de publicidad y el de promocién. Hosctros creemos que =or
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distintas las funciones dec cada uno de los términcs anteriores,
sin embargo, consideramos que existe una estrecha relacidn  entre
ambos conceptos, pues no puede concebirse uno sin la consecucidn
del otro.

De acuerdo con Ann Roush, una buena definicidn de sus fun-
ciones con vistas a su diferenciacién, serfa: "Publicidad es todo
lo que impele al consumidor hacia el producto. FPromocidn de ven-
tas es todo lo que empuja al producto hacia el consumidor. Puede
decirse que la publicidad persuade al consumidor de que el produc
to es bueno; la promocién introduce al producto". (4}

En éstas condiciones, puede decirse que la publicidad es im
personal y de cardcter masivo, en tanto que la prormccién puede ser
personal e impersonal y de cardcter menos masivo que la publici-
dad, puesto que su direccidn es mis especifica. La promocidn debe
estar enfocada a disminuir la distancia que puede existir  entre
la publicidad v los esfuerzos del personal de ventas.

La promocién se divide generalmente en tres categorias:

a) Ventas Personales.

b) Relaciones Pdblicas.

) Publicidad.

a) Ventas Personales.

Las ventas personales se componen de una comunicacién perso
nal o individual en contraste con la comunicacién masiva e imper
sonal de la publicidad, promocidn de ventas y otras herramientas
promocionales. En consecuencia, comparadas con estas otras nerra
mientas, la venta personal tiene la ventaja de ser mds flexibleen
operacidn. En las ventas, las personas pueden configurar sus pre
(4.~ Roush Ann, "Como organizar una Promocién. Manual de Relacicnes Piblicas

de Ellis N. y Bowman P., Sagitario, S,A, Barcelona 1964. Traduceidn = de
C.G. de Ortega, pigina 235,
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sentaciones de venta para encajar en las necesidades, motivos ¥
comportamientos de los clientes individuales. Ctro mérito de las
ventas personales es que permite un minimo de desperdicio de es-
fuerzo. En publicidad, mucho de los costcs se dedica a enviar el
mensaje a la gente que de ninguna manera son prospectos  reales.
En la venta personal, una empresa cuenta con la libertad de sefia-
lar su mercado meta en una forma mids efectiva de lo que Duede ser
hecho con cualquier otra técnica promocional.

El sistema de venta personal puede utilizarse para  muchos
fines, como dar a conocer el servicio, despertar el interés de la
gente, desarrollar preferencia por el servicio e inclusive por la
Institucifn, negociar los precios y demfs condiciones de venta,
cerrarla o rematarla y apoyarla después de efectuada la transac-
cién.

Algunas de las caracteristicas de la venta personal son:

a) Encuentro personal.

La actividad vendedora personal requiere que exista una re-
lacién fisica inmediata e interactiva entre dos o mds personas.
b) Cultivo.

La venta personal dé margen para todo tipo de relaciones,
desde la que se establece como una venta corriente considerada de
caracter puramente comercial, hasta una gran amistad perscnal.
¢) Reaccidn.

El comprador se siente obligado después de escuchar la pre-
sentacién de la venta y de haberle quitado tiempo a la gente.

Zn conclusién, la venta personal es una presentacidn oral
dentro de una conversacién, con unc o m&s comrradores en prospec-

to, con el propdsito de vender.



b) Relaciones Piblicas.

Constituye una funcién esencial en las Instituciones Banca-
riis puesto que sus actividades se basan en la opinién que el pi-
blice tenga de ellas mismas y de los servicios que proporcicnan.

Z1 licenciado Reyes Ponce ncs dice que las Relacicnes Pdbli
cas son: "Las que establece una empresa con las personas, Institu
ciones < grupos sociales, que precisamente en cuantovdistintos a
ella ( se puede irclulr al personal en cuanto se juzga desde fue-
ra de iz empresa ) , requieren que los objetivos, actividades y
servicics de primera, sean adecuadamente conocidos, interpretados
y apreciados, asi como respaldadcs por la misma ".(5)

Las relaciones pGblicas estfn intimamente ligadas con el per
sonal de la Instituci§n, puesto que los empleados y los funciona-
rios sont un valjoso medio para proyectar una buena imagen de la
empresa en el nercado.

Ur. programa de relaciones publicas, debe comprender b&sica-
mente a ics siguientes grupos de piblico:

- Zobierno y autoridades, en especial las autoridades banca

rias.

- Corresponsales de la Institucidn, tanto en el pafs como

2n el extranjero.

- Usuarios de los servicios.

- Bancos de la competencia.

- Crganizaciones empresariales.

- Sindicatos y centrales obreras.

- Crganizaciones de tipo cultural, religioso, social y pd-

(5).~ Reyes Fonce Agustin, "Apuntes de la clase de Reluciones Pdblicas",
U.I.A. 1365. :
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blico en general puesto que cualquier persona constituye
un cliente real o pctencial de los servicios que la Insti
tucidén proporciona.

Las relaciocnes plblicas y la publicidad deben compenetrarse
mutuamente, en especial por los objetivos tan similares que ambas
persiguen; para £€sto se debe formular un programa de relaciones
piblicas, el cu&l debe contener los siguientes aspectos:

1) Objetivos que se persiguen,

2) Determinacidén del presupuesto necesario o disponible.

3) Funciones bdsicas y actividades especificas.

4) Fijacién de las relaciones publicas respecto a cada grupo

5) Control y medicidén de los resultados obtenidos.

Finalmente y & manera de resdmen, podemos decir que las re-
laciones piblicas incluyen las actividades de ventas que comple-
mentan tanto a la venta personal como a la publicidad, y coordina
das de manera eficiente, resultan en exposiciones, exhibiciones ,
demostraciones y demﬁs actividades né periddicas.

La aceptacién de cualquier marca se mejorard a través de es
fuerzos promocionales creativos y constructivos utilizando los ca
nales de distribucién mis adecuados.
¢) Publicidad.

La publicidad es una de las funciones de mercadotecnia que
maycr desarrollo ha tenido. En la actualidad no se concibe ningln
negocio grande o pequeifioc que no realice, en mayor o menor escala
actividades relacionadas con la publicidad.

Considerando la importancia de la publicidac y debido a que
nuestra investigacién se dirige a ella, dedicaros el siguiente ca
pitulo a tratar este tema.

Para terminar con la funcidén de prerocién, mencionaremos a
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continuacidn los pasos a seguir para desarrollar una estrategia
de promocidn:

1) Identificar usuarios y a gquiénes influyen en la compra final,-
la promocidn tiene como objetivo comunicar, motivar y competir.
2) Identificar las caracteristicas de informacidén y actitud de los
usuarios, compradores y de los que influyen en la compra, para de
terminar qué tan bién informados estdn los compradoﬁes, qué saben
de la Institucién, qué saben acerca de los servicios de la compe-
tencia.

3) Determinar come son motivados log usuarios, los compradores vy
quiénes influyen en la compra; éstos incluyen una apreciacisn de
la condicién fisica y psicoldgica del organismo del consumidor,
¢6mo procede para satisfacerlas y el proceso real de decisién.

4) Determinar la clase y cantidad de ayuda, informacién y persua-
cién necesaria.

5) Identificar las fuentes de informacidén de los usuarios,los com-
pradores y los que influyen en la compra.

6) Desarrcllar el mensaje proporcional. Es importante reflejar
los objetivos de la promocién en el mensaje que va a ser usado.
7) Determinar la magnitud y frecuencia de la exposicién necesaria
para transmitir el mensaje.

8) Seleccionar una mezcla promocional. Es la coordinacién entre
ventas personales, relaciones pidblicas y publicidad.

9) Preparar un programa promocional coordinado. Es equivocade in
troducir un nuevo servicio y/o producto sin publicidad, como pro-
mover sin una distribucifn adecuada.

10) Preparar un presupuesto promocional. El plan comercial esunc
de los elementos mis caros del mercadeo, la decisién de promover

aumenta el costo,



h.- LA MERCADOTECNIA DE SERVICIOS COMPARADA CON LA DE BIENES DE

CONSUMO .

En la actualidad, la Mercadotecnia de Servicios se encuentra -
en una etapa de desarrollo , lo que no sucede con la Mercadotec-
nia de Bienes de Consumo, la cudl ha alcanzado niveles tan altos
que aparte de satisfacer, ha llegado a crear necesidades de consu
mo con ayuda de fuertes campafias publicitarias lo que se puede
palpar con el constante lanzamientc de nuevos productos al merca-
do por las diferentes empresas que se desenvuelven en nuestra eco
nomfa.

v Nuestra opinién acerca de la Mercadotecnia de Bienes de Con
sumo y la de Servicios, y de acuerdo con algunos estudiosos de la
materia, es que ambas se basan en los mismos principios fundamen-
tales, sin embargo al ser llevadas a la prdctica se encuentran di
ferencias notables como las que en seguida mencionamos:

Los servicios generalmente se prestan u ofrecen a un deter-
minado grupo de personas, dentro de oficinas o agencias de la mis
ma Instituciﬁn, en donde los empleados de ésta dan a conocer el
servicio y su funcionamiento a los usuarios o consumidores, es de
cir que la identificacién del servicio se lleva a cabo por un con
tacto directo entre el prestador del servicic y el usuario.

Lo anterior no llega a sucecder con los productos puesto gque
su identificacién es fisica y su venta se lleva a cabo utilizano
los canales de distribucifn que van de acuerde a su condicién pa-
ra hacerlos llegar a los distribuidores.

Por otra parte, cabe mencionar que el prcducto se adquiere



106

generalmente por el beneficio que representa en sf, no importando
quién lc produce, ya que el productor con ayuda de una buena cam-
pafia publicitaria puede obtener demanda en el mercado. Lo que en
contraste con las Instituciones de servicios, su venta se hace
por el servicio en sf y por el beneficio que representan, ademds
que para los consumidores o usuarios es importante la imagen de
la Institucidn que los proporciona.

En esta comparacién podemos mencionar también algunos pun-
tos afines de bienes de consumo y de servicio como sucede en el
desempefio de los servicios que aunque no son objetos materiales ,
ni implican la transferencia de titulos o propiedades, también de
penden de la aplicacién de las habilidades mercantiles que tengan
los ejecutivos que los comercialicen.

Las Instituciones de servicios y los individuos asi com los
que se dedican a 1la venta de articulos, deben tener una utilidad
para que puedan permanecer en actividad dentro del mercado corres
pondiente. Como es en el caso de los bienes de consumo, la selec
cién del servicio de una compafifa especifica es el resultado de
muchas influencias aparte del servicio mismo, como es ia imagen
de la empresa que ofrece el servicio, referencia de ella dentro
del medio y calidad de lo que hace. Tales referencias se deberdn
a los efectos de la publicidad, la venta, un precio favorable vy
la disponibilidad del servicic en el tiempo y lugar convenientes.

Por lo anterior reafirmamos que las Instituciones de servi-
cios deben renovarse y mejorarse continuamente para aumentar vy
conservar su participacién en el mercado.

Las funciones mercadotécnicas que no se realizan con los
vendedores de servicios, son el control de existencias e inventa-

rio de inversiones, la obsolesencia y el desperdicio del producto



107

y el transporte. El vendedor de bienes de consume también tiene
que llevar a cabo la transferencia de titrulos de propiedad, aunque
en la mayorfia de los casos no rezuiere mayor esfuerzo o habilidad

que la consumacidén de las transacciones de servicio.



CAPITULO IV

PUBLICIDAD



109

1.~ ¢ QUE ES LA PUBLICIDAD ?

Con la publicidad, nos adentramos en el campo de las comuni
caciones en el mercado, pues a través de ella la Institucién que
ofrece sus servicios ( o fabricante ), se pone en contacto con su
mercado, es decir, su clientela que va primero a conocer, luego a
gustar, preferir y finalmente a consumir los servicios ofrecidos
{ o productos ).

Una mala estrategia publicitaria o una ausencia total de pu
blicidad serd causa suficiente para que la organizacién pueda lle
gar a desaparecer del mercado. Como dato curioso, mencionaremos
el razonamiento de Emile Durkaim quien dice que "Los hombres sa-
ben bién que estdn siendo influidos pero ignoran por quién', lo
que nosotros consideramos como un efecto que produce la publicidad.

La publicidad se lleva a cabo bdsicamente antes de consumar
se la accidén de ventas; esto implica por una parte conocer y to-
mar conciencia de la existencia de los servicios y/o  productos
disponibles en el mercado y por otra hacer que tales servicios vy
productos se acepten, gusten y sean preferidos a otros, 1lo que
constituye apenas una accién motivadora hacia la venta. En conse
cuencia, la publicidad no realiza la venta misma.

Para ampliar mis el concepto general de lo que es la publi-
cidad, mencionaremos en seguida algunas definiciones de autores
que a nuestro criterio consideramos pertinentes por el contenido
de ellas:

Alfonso Aguilar Alvarez define a la publicidad como: "Aquello que

comprende todas las actividades mediante las cuales se dirigen al
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piblico, mensajes visuales u orales con el propfsito de informar-
le e influir sobre €l para que compre mercancias o servicios, o se
incline favorablemente hacia ciertas ideas, Instituciones o persg
nas".

Campos Ponce Javier nos dice que "La publicidad esla accidn
que sirve para poner a un individuo o a un conjuntc ce individuos
en situacién en que con el s6lo conocimiento que adquiere, quede
en posibilidad de satisfacer un deseo mental ¢ material. La pu-
blicidad pone los satisfactores al alcance de aquellos a guiénes
afecta".

Cummings Barton define a la publicidad como " Un método bd-

sico de comunicacién entre la gente. Una forma de ayudar a  que

las personas tomen decisiones. Con tantcs productos  diferentes
que compiten por conquistar su atencidn, la publicidad ayuda a las
personas a llegar a la conclusién de qué producto o servicio es
mis adecuado para satisfacer sus necesidades particulares".

D'Arcy Brophi Thomas nos define a la publicidad como YEl
arte de vender con sentido de responsabilidad social®.

Eifas Paullada Augusto nos dice que “La primordial tarea de
la publicidad) es vender. No existe ningin otro procedimiento mds
directo, mis rdpido y mds econbmico de informar y persuadir a un
mayor nidmero de personas que la publicidad. La publicidad crea
nuevos mercados, la publicidad baja los costos de los productosde

consumo masivo",




2.- OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD,

Un objetivo es hacia donde se lanzan o dirigen nuestras ac-
ciones, es lo que se espera alcanzar en un futuro; los objetivos
deben ser claros y definitivos, pues son éstos los que dan razén
de ser a la Institucién.

Como objetivos de la publicidad podemos mencionar:

~ Ayudar a la venta de un servicio y/o productb.

- Ayudar a un programa de relaciones pdiblicas de la Institu

cidn.

- Combatir la competencia.

- Dar a la Institucién renombre y prestigio.

- Ayudar a4 una promociﬁn de ventas.

~ Lanzar un nuevo servicio al mercado.

- Hacer saber al piblico, informacién con respecto a la Ins

titucién y sus servicios.

~ Crear ciertas ideas o actitudes respecto a los servicios.

- Asegurar el uso correcto de un servicio,

- Maximizar los beneficios.

Una vez que se han fijado los objetivos, es necesario deteg
minar los medios para lograrlos, para lo cual se requiere de in-
vestigaciones que fijen todos los factores que incluirdn para al-
canzar estos objetivos.,

Algunas investigaciones que realiza la publicidad, son:

-Investigacidn sobre medios masivos de comunicaeién, cbte~

niendo costos, audiencia del publico, etec.

~Investigacidén sobre las leyes y reglamentos publicitarios.
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- Investigacién sobre caracterfsticas del servicio, sus po-
sibles sustitutos 'y/o complementarios.
- Investigacién para lograr la persuacién y motivacién de la
compra del servicio.
De las técnicas que emplea la investigaci@n, es la observa-
cién y la encuesta.
Por lo que respecta a.la observaciﬁn, se puede efectvar de
tres formas:
a) A través de hechos.
b) En experimentos.
c) En registros.
Por otra parte, la encuesta se realiza a través de revistas
cuestionarios. .
Dependiendo del tiempo de investigacién y del presupuesto fi

jado, se empleard el medio mds Sptimo.



3.- LA PUBLICIDAD EN LOS SERVICIOS BANCARIOS.

En la produccién de los servicios bancarios acontece algo
similar a lo sucedido en la industria a partir de la Revolucidn
Industrial. Los bancos van adquiriendo prestigio, la gente depo-
sita su confianza en ellos debido, en parte, al régimen legal y a
las Instituciones que lo respaldan, y dfa a dfa va aumentande asf
la necesidad de utilizar dichos servicios. Al igual que el pro-
ductor, los bancos tienden a perder el contacto particular con sus
consumidores y si bién, la prestacién del servicio es personal, la
individualidad y el conocimiento real de las necesidades y deseos
de cada cliente en particular tienden a irse perdiendo, para dar
paso a la prestacién de servicios en forma masiva.

Los servicios producidos en forma masiva para un mercado de
dimensiones cada véz m&s amplias, requiere de medios masivos para
darlos a conocer a los consumidores. Pueden tenerse los servi--
cios m&s adecuados a las necesidades y deseos de los clientes, a
precios y distribufdos de la manera mds éptima, perc si né se dan
a conocer a quienes han de consumirlos, las ventas serdn reduci-
das en comparacién a lo que podrian ser si fuesen conocidos amplia
mente por todo el mercado.

De la idea anterior se deduce l&gicamente que la publicidad
no puede hacerlo todo. Para que la publicidad d€ resultados efi-
cientes en las ventas, se requiere de la adecuacién ( de la cudl
hablamos en el capftulo anterior ) al precio, la distribucién vy
en una palabra, la prestacidn de servicios convenientes y accesi-

bles al mercado y a los consumidores.
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For medio de la publicidad se har&n destacar las caracteris
ticas de los servicios, la utilidad que proporcionan al consumi-
dor, las dJiferencias que tienen respecto de otros servicios exis-
tentes en el mefcado, las ventajas que se ofrecen a los consumido
res y otras cualidades que pudieran tener.

Generalmente la publicidad bancaria busca el incremento de
la demanda de algunos de los servicios, principalmente de aquellos
que condicionan su capacidad de inversién, como son los ahorros y
cheques, proyectando a la vez una imagen positiva de la Institu-
cién, que no es otra cosa sino tratar de diferenciar la calidadde
sus servicios de los que ofrecen otros bancos.

Asf también la publicidad intenta mantener la demanda de los
servicios ya existentes, y aclarar determinadas situaciones que
pueden ser confusas para los usuarios, lo que consideramos un obs
tdculo para hacer uso del servicio.

Es pertinente mencionar que se pueden establecer objetivos
publicitarios tendientes a incrementar el acceso de clientes nue-
vos a la Institucién, como serd el caso de un incremento en el
ndmero de cuentas de ahorro, y también objetivos que ayudan a au-
mentar las ventas de los servicios en los clientes actuales, por
ejemplo que los cuenta-habientes de cheques lo fuesen también de
ahorro. Un ejemplo gque podemos mencionar es el gran despliegue
publicitario que han realizado algunas Instituciones con respecto
a la caja permanente y el nuevo sistema Audiomitico por Banamex,
Cajero Automftico y Sucursal Telefénica por Banca Sefin, Multica-
ja por Comermex, y Bancomer S{, ya que por el sistema empleado o-
frece una gran comodidad al cuenta-habiente para realizar opera-
ciones bancarias con un empleo minimo de tiempo y esfuerzo.

La publicidad bancaria también persigue evitar el exceso de
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posibles clientes incosteables, aclarando previamente algunos con
ceptos bédsicos, atrayendo Jdesde un principio bueros prospectos.

En el caso de log préstamos personales, se ruede ahorrar
tiempo e impedir la creacidn de una mala imagen si previamente se
definen los requisitos fundamentales que se necesitan para poder
ser sujeto de crédito y los motivos que originan el poder serlo ,
asf como los montos que pueden otorgarse de acuerdo con la capaci
dad de pago del solicitante. Esta informacién puede conccerla pre
viamente el probable cliente por medio de la publicidad.

Se considera que, pueste que los servicios bdsicos que 1los
bancos proporcionan son es esencia similares, la publicidad no se
debe referir tanto a insistir sobre servicios espacificos, sino
primordialmente a crear una imagen positiva de la Institucién en
su universalidad.

Eugene Mape, gerente del departamento de Mercadotecnia del
Chase Manhattan Bank, opina que " si se anuncia un servicio espe-
cffico, a menos que se logre encontrar a una persona en tiempo o-
portuno antes de que cambien las circunstancias que hacen atracti
vo a ese servicio, serdn serias las dificultades que se tengan pa
ra recobrar el desembolso de la publicidad.... un banco vende a
través de su propia identificacidn". (1)

Como conclusidén a lo anterior, podemos decir que es conve-
niente que la publicidad bancaria proyecte una imagen positiva de
toda la Institucidn, pero también se requiere que a esa imagen se
asocien los servicios que ésta proporciona, haciendo resaltar sus

caracterfisticas. Dicho de otro modo, la publicidad bancaria debe

{1),~Citado en el artfculo "El juego de la Amabilidad", revistas "Sales Mana-
gement". Junio 1965,
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ser hasta cierto punto de cardcter institucional, o sea, ha de
sefialar las ventajas de todo el banco en su conjunto integrando a

esa imagen los servicios que proporcionan,
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4.- LA ADAPTACION DEL PROCESO ADMINISTRATIVQO EN LA PUBLICIDAD.

Tomando en cuenta la importancia del Proceso Administrativo
dentro de la Administracién, consideramos pertinente desarrollar
lo con respecto a la publicidad.

Las funciones a tratar son:

Planeacién.

Organizacidn.

Integracidn.

Direccibn, y

Control.

4.1.~ PLANEACION.

Planear significa "fijar un curso concreto de accidn que ha
de seguirse, estableciendc los principios que habrd de orientarlo,
la secuencia de las operaciones para realizarlo y las determina-
ciones de tiempc y nimeros necesarios para su realizacién".

Algunos de los principios que aplica la planeacién, son:’
a) Precisién.

Los planes se hardn con la mayor precisifn posible, puesto
que van a regir acciones concretas, por lo que se reguiere contar
con una gran cantidad de datos pertinentes que permitan elaborar
el plan con la mayor veracidad posible,

b) Flexibilidad.

Todo plan debe ser elaborado con un cierto mdrgen en donde
puedan ser contemplados los cambios que surjan de é&ste.

La publicidad es una funcién que debe estar integrada a los

planes generales de toda Institucifn y formar parte de ella, al
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igual que las ven?as personales, ia promocidn y las relacicnes pg
blicas. Todas estas actividades deben ser planeadas y reali:zadas
en forma coordinada, con el fin de lograr resultacdos dprtimes al
menor costo posible.

Para que la funcién publicitaria sea eficiente, recuiere de
un plap previo cuidadosamente estudiado y preparadc, basado en el
amplio conocimiento del mercado ¥ en el estudio de les servicioes
que la Institucidn proporciona, pues sélo de &ste moco se podrd

realizar una publicidad que sea realmente efectiva.

Los principales aspectos que debe contener un plan publici-
tario, son los siguientes:

a) Establecer los objetivos que se desean alcanzar.

b) Tipo o tipos de publicidad a realizar y seleccién de los temas
centrales.

c) Alcance y direccién que habrd de tener la publicidad.

d) Momento opertunc para hacerla.

e) Seleccién de los medios adecuados.

f) Aprcbacién del proyecto,

Todos los aspectos anteriores y otroc nds relacionados con
ellos, deben_ser detallades v coordinacdos convenientermente antes
de iniciar una determinada accidn publicitaria, con el fin de ob-
tener la m&xima productividad de los esfuer:zos zue heyan de rea=-
lizarse.

En seguida, mencicnamos breverente los aspectos 4el Plan
Publicitario:

a) Objetivos que se desean alcanzar.

Después de conccer los planes y objetives gensrales de toda

Institucidn, y habiendo estudiado suficienterente el rerca-o y los

servicios que se proporcionan, se procede a establecer los objeti
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vos que se tratardn de alcanzar mediante el empleo de la publici~
dad.

Existen varios tipos de objetivos que se pueden  perseguir
por medio de la publicidad. En ocasiones el objetivo central de
ésta, podrd ser el lograr incrementos en la venta de determinados
servicios, cuandoc la capacidad de produccidén de la Institucién y
la situacidén del mercado as{ lo permiten. Otras veces se buscard
simplemente mantener la demanda que se tiene por los servicios, co
mo seria el caso de los mercados saturados o servicios cuya produc
cidn se encuentra en el 1fmite mdximo, evitando por redio de 1la
publicidad que los clientes actuales sean atraidos por las Insti-
tuciones de la competencia. Otre objetivo puede ser aquel que de-
sea aclarar determinados conceptos o situaciones, o bien, proyec-
tar en el mercado una imagen positiva de la Institucidn,

b) Tipos de publicidad y seleccidén del tema central.

Si s&lo se hace publicidad de tipo institucional, probable-
mente se logrard en aquellos casos en los que el cliente prospec-
to y& tuviese el deseo o necesidad de los servicios y relacionard
ese deseo o necesidad con un banco comoc medic para satisfacerla.

La publicidad que sobre servicios se efectla, deberi conti-
nuar las siguientes etapas que son anteriores a la realizacién de
una venta.:

- Atraer la atencidn.

- Convertir la atencién en interés.

-~ Aumentar el interés hasta convertirlc en deseoc © necesidad,

para posteriormente realizar la venra,

Asf también deberd asociarse con la imagen gque del banco st
trata de proyectar y que lo vd a distinguir de todes los demds.

En cuanto al ilema central del anuncio, deke acntener lag
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caracteristicas propias del servicio, las ventajas que se obtie-
nen mediante su adquisicidn y en general los diferentes aspectos
que pudieran motivar la compra del servicio.

c) Alcance y direccién que habrd de tener la publicidad.

El alcance y la direccién que se dard a la publicidad, son
aspectos fundamentales para poder obtener resultados efectivos,
por lo que deben basarse en los objetivos establecidos'para la fun
cién publicitaria. Deben analizarse y definirse cuidadosamente ,
de lo contrario, se tendrdn desperdicios de publicidad, lo que sig-
nifica jugar con el monto invertido en dicha funcién,

Es pertinente mencionar que en la preparacién de una campa-
fla publicitaria de amplio alcance, se necesitan efectuar algunos
ajustes a los anuncios para adecuarlos a las diferentes regiones
“del pafs y a los sectores a los que se dirigen, pues de no hacer-
lo se corre el riesgo de que no sea correctamente interpretada o
entendida por los sectores del mercado a los que se dirigen.

d) Momento oportuno para hacerla.

Para que la campafa de publicidad rinda los mejores resulta
dos, debe realizarse en el momento mds oportuno posible, segln
sean los objetivos que se desean alcanzar por medio de esa campa-
fla. El momento oportuno ha de plancarsc con el fin de acoplarlo
a las mejores €pocas de regiones a las que alcanza la publicidad y
los sectores a los que se dirige la campajfia. Por ejemplo, el me-
jor momento para hacer publicidad sobre ahorro, serd aquel que se
anticipe un poco a la época de que los clientes prospectos tienen
mayores ingresos, como podrfa ser el tiempo de cosechas en una z0
na agricola o la recepcidn de la participacién de utilidades en
determinados sectores.

Segin sea la naturaleza del mercado y el tipo de servicio a
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lcs que se refiere la publicidad, serd la opertunidac que conven-
ga asignarle, estudiando previamente las costumbres y wotivacio-
nes de los posibles consumidores, Asf mismo, deberd determinarse
la frecuencia mis adecuada pare sbtener &Sptimes resultados.

e) Seleccidn de los medios adecuados.

En relacién con los objetivos de la publicidad, el presu-
puesto disponible, el tema central, el alcance que se requiere,
la direccién conveniente y el momento oportuno en el que el pros-
pecto deba recibir el mensaje, se seleccionard los medios mds ade
cuados para llevar la publicidad a todos aquellos clientes y pros

.pectos de clientes que se desea les llegue el mensaje.

El tipo de medio a utilizar variard segdin sea la presenta
cién que en sf tenga el anuncio. En los medios en los que el a-
nuncio v4 iﬁpreso, se debe considerar el encabezado, texto, gréfi'
cas, color, dimensién, y en general toda la presentacién del anun
cio; en los medios audibles, se pueden presentar variaciones en
la voz, intercalacidn de sonidos, ete, En los audiovisuales pue-
de existir movimiento, sea por medio de cartones o filmaciones.

Sea cual fuere el medio que se utilice, el anuncio debe lo-
grar atraer ia atencidén del cliente o prospecto, interesdndole en
su contenido y estimular su determinacién de adquisicién de 1los
servicios.

f) Aprobacién del proyecto.

Antes de proceder al lanzamiento de ln nuevo anuncio o cam-
pafia de publicidad, se requiere la aprobacién de ésta por partede
la Comisién Nacional Bancaria ( en el caso de Instituciones de Cré
dito ), con el fin de evitar problemas en los mcmentos en los que
el anuncio o campafia publicitaria se encuentre 4 lista para ha-

cerse efectiva.
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Cabe mencionar que las Instituciones de Crddimo, antes de
lanzar una campafia publicitaria, realizan los siguientes pasos:

1) Se estudia el servicio ( qué e¢s, para qué sirve, caracte
risticas ).

2) Se conocen los servicios de la competencia en el mercado.

3) Sc conccen los mercados potenciales, es decir que por me
dio de la Investigacidn de Mercados, se conoce la posi-
ble poblacidn compradora del servicio.

4) Se estudia la planificacién y produccién de su campafia
publicitaria, primero con la creacidn de la idea y la
téenica de produccién, y luego con las téenicas de repro
duccién,

5) Seleccidén de los medios de difusién.

Un punto esencial en la Planeacién de la Publicidad, son los
presupuestos, su caracteristica esencial es la determinacién cuan
titetiva de los elementos programados; dependiendo del presupues-
to destinado, serd el tiempo de duracién de la campafia, los medios
a utilizar, la cantidad de mensajes, etc.

Existe una amplia gama de formas en que las empresas deter-
minan la cuantfa de los fondos publicitarios, entre las que pode-
mos mencionar:

~ La publicidad como porcentaje de las ventas del alio ante-

rior,

- La publicidad como porcentaje de las utilidades  del afio

anterior.

~ La publicidad que estdn efectuando los competidores para

ponerse a su altura.
- La publicidad como porcentaje de las ganacias anticipadas

para el afio siguiente.



Cualquier empresa, yd sea productora de hienes de consumo ©
servicios, en esta etapa debe tener contacto con una agencia pu-
blicitaria, la cual posee una formacidn mds amplia y sabe aplicar
su conocimiento de los mercados, medios de difusidn y estrategias
anunciadoras a las necesidades de sus servicios, todo esto ademis
de aportar un factor a sus clientes y a su publicidad: la objeti-
vidad.

4,2.- ORGANIZACION.

La organizacién es la segunda etapa del proceso administra-
tivo a desarrollar, y la que recoge completamente y lleva. hasta
sus dltimos detalles todo lo que la planeacién nos h4 sefialada.

Organizacién es la estructuracién técnica de las relaciones
que deben existir entre las funciones, niveles y actividades de 1los
recursos materiales y humanos de un organismo social,con el fin de
lograr su mi&xima eficiencia dentro de los planes y objetivos pre-
viamente sefialados.

Esta etapa del proceso administrativo la referimos a una a-
gencia publicitaria puesto que toda organizacién cuenta con una
estrecha relacién con alguna de las existentes en el mercado, de-
bido a que dichas agencias son las que llevan a cabo la difusién
de la Institucién o servicio, objeto de la campafia publicitaria.

Por lo anteriormente dicho, presentamos en segulda el orga-
nigrama de una agencia publicitaria y una breve mencién de sus

funciones mds importantes,
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FUNCIONES MAS IMPORTANTES DE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD.

Ejecutivo de Cuenta.

Es una combinacién de contactu, planeacién y trabajo de mer
cadeo, es una de las posiciones mds altas en este campo. Es el la
zo de unién entre la agencia de publicidad y el cliente, cuyo ser
vicio estd siendo anunciado; el Ejecutivo de Cuenta debe tener un
buen conccimiento general de todas las fases de la publicidad, mer
cadeo y prdctica de los negocios. También debe ser creativo, ca-
paz de ayudar en la formacidén de planes para una campafia y de su-
gerir soluciones para el problema esgpecial del cliente.
Investigacién de Mercados.

El personal de investigacidén proporciona los hechos sobre
los cuales debe conformarse la publicidad. Lleva a cabo las in-
vestigaciones que se trataron en los Objetivos de la Publicidad.
Producecién. |

El personal de produccién de radioy t.v. elabora les pro-
gramas que se transmiten. Trabaja muy de cerca con los directo-
res de los programas, se asegura que los repartos sean contrata-
dos, que se procure la’escenograffa, y de solucicnar otros proble
mas que se presentan adn en la produccién de radio y t.v. mfs sim
ple.

Seleccién de Medios.

La seleccién de medios es el trabajo de encontrar los mejo-
res lugares posibles para que el anunciante presente cu mensaje.

La proliferacién de medios de difusién, y de vehfculos den-

tro de cada medio, hacen extraordinariamente diffcil las seleccio
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nes para quien né estd especlalizacdo en este campo de actividad.

La eleccidén del mecdio requiere el conocimiento a fondo de
las caracteristicas de los medios que pueden utilizarse y de su
cobertura, asf{ como una idea exacta del mercado que quiere conquis
tarse.

Control de Trdfico.

Es una de las funciones internas vitales de la agencia de
publicidad, tiene que procurar que los textos, trabajos artfsti-
cos, comerciales de radio y televisién, estén preparados a su de-
bido tiempo, que las aprobacicnes del cliente y las de cardcter
legal se obtengan en la fecha necesaria.

k Tréfico es la coordinacién y funcién controladora que tiene
ﬁor objeto la combinacién arménica de las actividades de los dis-
tintos departamentos.

Trabajo Artistico.

El trabajo artistico comprende la preparacién de las ilus-
traciones, la colocacién de los elementos del anuncio ( el texto,
y la ilustracién ) en el lugar y orden conveniente para ser publi
cados en los medios impresos. Cuande se trata de la televisién ,
se presenta al cliente y a la agencia, una visualizacién de la for
ma en que vd a aparecer el anuncio.
4.3.~ INTEGRACION.

Integrar es obtener y articular los recursos materiales, hu
manos y técnicos que la Organizacién y Planeacién identifican co
mo necesarios para el adecuade funcionamientc de una organizacién.

Un principio de la integracién de personas, nos dice: Debe
procurarse adaptar a los hombres a las funciones ; né las funcio-
nes a los hombres, es decir, "el hombre adecuadc al puesto adecua

do", por lo cual, las caracterfsticas de la perscna a desarrollar
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una actividad publicitaria deben ser: creatividad, contar con una
gran imaginacidén y un elevado coeficiente intelectual. A estas
personas no se les puede enclavar en una determinada profesién,ya
que las encontramos con diversos estudios como son:

- Licenciados en Publicidad.

- Licenciados en Ciencias y Técnicas de la Comunicacidn.

- Licenciados en Administracidn.

En cuanto a la integracidn de cosas, nos referimos al sumi-
nistro oportuno de los elementos materiales que deben disponerse.

La integracién de cosas para publicidad, presenta caracte-
risticas muy particulares: se puede decir que al mismo tiempo que
se estd seleccionando al reparto, otro grupo ya estd considerando
la disposicién de los elementos materiales que serdnutilizados en
la produccién del anuncio.

Para contar con el material necesario para la realizacién
del anuncio comercial, se tendrd que determinar el mensaje parma se
leccionar si se producird en un estudio o en un ambiente natural,
En caso de produccidn en estudio, se vigilard la escenografia, ves
tuario, mdsica, etc. En un ambiente natural se requiere buscar el
sitio mis adecuado, fijar la hora de produccién, solicitar los per
nisos necesarios, vestuario, etc.

Todos los elementos anteriormente mencionados, nos llevardn
a un buen desarrollo y administracidén de una campafia publicita-
ria.
4.4,.~ DIRECCION.

Entendemos a la Direccidén como el elemento en el que se lo-
gra la realizacién efectiva de todo lo planeado por medio de 1la
autoridad del ejecutivo, ejercida a base de decisiones, ya sean

tomadas directamente o delegando dicha autoridad, y se vigila si=-



multdneamente que se cumplan en la forma adecuada todas las accio
nes emitidas.,

En una agencia de publicidad, cuando el Ejecutivo de Cuenta
ha hecho contacto con el cliente, reune a su equipo de trabajo pa
ra ir desarrollando el plan publicitario y a partir de este momen
to se sucitardn reuniones con el fin de: suninistrar informacién,
plantear problemas y solicitar ideas, efectuar comprobacidne de
ideas, planes y programas provisionales, convencer sobre una deci
5iSn adoptada, estimular el pensamiento creativo de diferentesper
onas, y tomar decisiones. -

Para este tipo de Direccidn, se necesita bisicamente el com-
ortamiento 6ptimo del personal, esto es:
‘ 1) Para el m&ximo aprovechamiento del personal, deben exis-
tir condiciones agradables de trabajo.
2) Se debe hacer sentir al personal que tiene un sentido de
pertenencia a la agencia. .
3) Debe recibir recompensas econdSmicas y reconocimientos mo
rales cuando tiene un comportamiento éptino.
4) El personal debe tener libertad de accién en el desarro-
llo de su creatividad y responsabilidad.
Otro elemento que configura a la Direccién, es la toma de
decisiones la cual es una de las actividades bdsicas del ejecuti-
vo y que ningdn plan o sistema de organizacifn tiene efecto mien-
tras no se df una decisién, asf también estd vinculada a la deter
minacién del objetivo, a la fijacidn de alternativas.

§.— CONTROL.

IEntendemos por Control, la comparacién entre lo obtenido v

lo| esperado. Esta comparacién se puede efectuar al final de cada

pepfodo fijado de antemano, con el fin de corregir, evitar o me-



jorar las acciones.

En publicidad, el Control Presupuestal es la medida de las
realizacicnes en comparacién con los planes, pues actualmente la
Administracién nos muestra que la operacidén de negocios se puede
controlar de manera mis eficiente a través de normas y medidas fi
nancieras, entre las que podemos mencionar el Proceso Fresupuesta
rio que es un dispositivo de control financiero y publicitarioque
né sélo requiecre la actividad de planeacién, sino también de la
funcidn de control ya que con esto ampliamos la posibilidad de al
canzar los objetivos.

Presupuestar publicitariamente, significa que los anuncian-
tes deben de anticiparse a las necesidades de los clientes, cam-
bios en los servicios y estrategias de sus competidores, para lo
cual es necesario controlar cada etapa del Plan Publicitario y e-
valuar cada faceta para determinar si se estdn cumpliendo con los
objetivos.

Existen varias tendencias para fijar la asignacién del pre-
supuesto, en la mayorfa de las empresas productoras de biens de
consumo se hace a fines de afio, suponiendo que sus productos ce
lanzaran en el afio venidero; en algunas otras compafifas se ha-
ce bimestral o trimestralmente ya que piensan lanzar campafias por
producto o lfnea de productos.

A continuacién, presentaremos el C8digo de Honer del Publi=-
cista, pues lo consideramos de impecrtancia para el &tico desarro-
llo profesional dentro de €ste campo, al igual que en  todas las

profesiones existentes.



CODIGO DE HONOR DEL PUBLICISTA

Todo publicista, como profesional estd consciente de su pa-
pel entre la sociedad y su meta en la superacién que emana de los
mds altos valores; como hombre de negocios es responsable con sus
clientes y con quienes le depositan confiancza, y caballercso e in
tegro en su conducta. Respeta profundamente a los demds hombres
que como €1, viven del mismo trabajo, actuando hacia ellos con
comprensién y lealtad. .

I .- Ningdn miembro de la Asociacién difamard o desacredita-
r{ abierta ni veladamente a cualquier otro socio, ya sea
por medio de palabra o por actos que puedan poner en du
da su integridad moral, su honradéz, su habilidad o 1la
calidad de sus servicios.

IT .- Los socios se obligan a fomentar y mantener la unidén en
tre los miembros de la Asociacién, por tedos los medics
de su alcance. .

III,- Se obliga igualmente, a mantener silencio y discrecidn
respecto a los asuntos tratados en las Asambleas Cenera

les, Consejo Directivo y Comisiones en su cargo.
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5.- TIPOS DE PUBLICIDAD Y MEDIOS PUBLICILTARIOS.

En seguida, presentamos las diferentes formas en las cuales
la publicidad puede ser clasificada, pues entender ésta, es de su
ma importancia ya que el tipo de publicidad requeridardepende de
los objetivos de la empresa.

As{ también se tratardn los diferentes medios publicitarios
a los que consideramos imprescindibles para llevar a cabo cual-
quier tipo de publicidad.

CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD.

a) Por su expansidén geogrdfica:
~ Nacional.
- Regional o local.

b) Por su contenido:

- Del producto.

- Institucional ( de la marca )
c) Por el fin que se propone:

- Accién directa.

- Accién retrasada.

d) Por el pdblico al que se dirige:

- Cosumidores.

- Industriales.

- Comerciantes,

e) Por su patrocinador:

- Productor.

- Intermediario.

- Particular ( anuncios especiales )
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La Publicidad Macional es la que patrocinan los fabricantes
u otros productores, estd hecha para incrementar la demanda de sus
productos; a los productores no les importa donde compren los pro
ductos, en tanto que los clientes compren su marca.

La Publicidad Regional o Local es también llamada Publici-
dad del Detallista; la importancia estf en la tienda y né en los
productos, en tanto se compren en los establecimientos de éstos.

La Publicidad del Productc se encarga de informar, estimu-
lar al mercado acerca de sus productos o servicios.

La Publicidad Institucional, erea la actitud adecuada hacia
el vendedor y fomenta el prestigio mds que para vender un produc-
to o servicio especffico. Se subdivide en: patrocinio, relacio-
nes pdblicas, servicios pdblicos.

Con la publicidad de Accidn Directa se busca una rdpida res
puesta a sus anuncios.

La publicidad de Accién Indirecta o Retrasada, estimula la
demanda sobre un gran periodo de tiempo, informan al consumidor
que ¢! servicio existe, sefiala sus beneficios para que cuando de-
cidar comprar, se inclinen por su servicio.

Al hablar de seleccién de medios, nos referimos a la compra
de tiempo y espacio que va a destinarse a los anuncios y a toda la
actividad publicitaria.

Todo anunciante tiene a su disposicién numerosos canales, y
los innumerables factores que influyen en el disefio del camal, dan
importancia y complejidad a la véz 21 proceso de Seleccién de Me-
dios.

Algunos de los factores que se deben congiderar para deter-
minar los medios publicitarios a utilizar, son los siguientes:

1) Objetivoe de la Publicidad.
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Dependiendo del alcance que se desee obtener en la campafia
publicitaria, se seleccionard el medio mis adecuado.
2) Circulacién de los medios.

Esta debe igualar a los patrones de distribucién del servi-
cio y/o producto; en consecuencia, eldmbito goegrdfico del merca-
do influird en la seleccidén de los medios. Se deberd seleccionar
un medio que realmente llegue al tipo deseado de mercado, minimi-
zando el desperdicio en la circulacién,

3) Requisitos del mensaje.

Debe ectar expresado y se ha de entregar‘de médo. que cap-
te la atencién del piUblico al que se dirige. El mensaje tieneque
emplear signos que se refieran a una fuente de experiencia, de mo
do que logre hacer llegar el significado; tiene que despertar ne-
cesidades de personalidad en el destinatario y sugerirle algunos
modos de atenderlas.

El mensaje tiene que sugerir algdn mode de atender dichas
necesidades, que sea apropiado a la situacidén de grupo en la que
se encuentra cl prospecto consumidor en el momento en que se sien
te movido a dar la respuesta deseada. (2)

4) Tiempo y ubicacién.

El medio debe alcanzar a los clientes ﬁrospectos, en el o
cerca del momento que toma su decisién de compra y en el lugarque
la tome.

5) Costo de los Medios.
El costo de los medios publicitarios, debe ser ¢ontidera en’

relacién con:

(2).~ Philip Kotler, "Direccién de Mercadotecnia', México, Editorial Diana,
1970, pfgina 528,



a) La cantidad de fondos disponibles.

b) La circulacidn de los medios.

La cantidad de fondos disponibles pueden eliminar a la tele
visién come una alternativa, o tal véz pueda costear la televi-
$ién local pero le resulte muy caro la Red Nacional.

En cuanto a la ecirculacién de los medios, el anunciante de-
sarrolla relaciones entre el costo de les medios y su circulacién.
6) Servicio.

Las caracteristicas de éste, desarrollan una importante in-
fluencia sobre las decisiones a tomar en relacién a los medios que
llevarédn el mensaje publicitario; si él servicio tiene cierta per
sonaliﬁad o imagen, algunos mediog pueden ser adecuados para man-
téner e incrementar esta imagen, mientras que otros pueden dismi-
nuir o distorcionar esta personalidad.

7) Mercado Potencial.

Las caracterfsticas del mercado potencial son ce primordial
importancia en cuanto influyen en la seleccién de medics, ya que
el objetivo principal al selecciocnar hedios, €s encontrar un vehi
culo que lleve el mensaje del anuncic hacia €l corprador potencial
en la forma mids econdmica y efectiva.

8) Publicidad Competitiva,

Por medio de los gastos efectuadcs por los competidores en
los diversos medios, el anunciante puede determinar la evaluacidn
relativa de los distintos medios que usan sus corpetidores, asi se
puede adoptar la estrategia de imitar a éctas, anunciando en el
mismo medio, logrando con esto contrarrestar su eficiencia, o por
el contrario, seleccionar un medio distinto al de la competencia.

8) Circulacidn o Cobertura.

El anunciante debe tomar en cuenta la circulacifn o cobertu
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ra de los medios que se consideren.

En el caso de las revistas y periddicos, al anunciante la
interesa el ndmero de copias, su distribucién goegrdfica y qué tan
bién encaja el tipo de lectores que lo reciben, en su perfil decom
pradores potenciales.

10) Audiencia alcanzada.

Un factor significativo es el nilmero de personas que en rea
lidad es alcanzado por un medio, o sea el nimero total de lecto-
res del medio impreso o del nimero de aparatos encendidos, en el
caso de radio y televisién.

En los medics impresos, la audiencia total se mide por 1la
circulacién del medio multiplicado por el nimero promedio de lec-
tores por ejemplar. En el caso de los medios de transmisidén, el
concepto de audiencia se expresa en términos de ndmero  total de
aparatos concedidos en la estacidn o programa en particular. En
los anuncios exteriores, la audiencia se define en términos de
gente que pasa por la colocacidén del anuncio durante un perfodode
tiempo.

Es importante mencionar que para llevar a cabo una campafia
publicitaria, se debe elaborar el Plan de Medios, el cudl forma
parte del plan general de publicidad, y es desarrollado por la em
presa anunciante y la agencia publicitaria en combinacién. En €1
se determinan ¢émoe van & utilizar el espacio y tiempo destinado a
anuncios para alcanzar los objetivos comerciales de la empresa; su
preparacidén requiere sumo cuidado y amplia informacién,

El Plan de Medios consta de dos partes:
la. parte.- An&lisis individual de todas las recomendaciones prin

cipales de medios.

2a. parte.- Andlisis comparativo de las diversas recomendaciones.
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En cuanto a la compra de medios, se puede llevar a cabo de
diferentes formas: puede ser la organizacién anunciante, la agen
cia publicitaria, ¢ bien un servicio especializado de &sta  fun-
cidn.

La persona encargada de desarrollar el Plan de Medios, debe
conocer perfectamente los costos, la circulacidn, la periodicidad
de la publicacién, lcs requisitos mecdnicos, y ademds la disponi-
bilidad, restricciones y ofertas especiales de cada medio.

Otro punto importante que debe dominar el planeador de me-
dios es el 'perfil del consumidor" ( las caracteristicas de los
lectores ) de cada medio y determinar su relacidén con el piblico
meta de la marca, scbre todo en los factores que se refieren a
sexo, edad, ingresos, vollmen familiar, etc.

' TIPOS DE MEDIOS.

Existen diferentes tipos de medios que son utilizados por la
publicidad para hacer llegar el mensaje del anunciante al mercado
deseado, entre los que podemos mencionar:

1) Prensa.

Dentro de ésta, tenemos a los periddicos, gacetas, revistas,
ete.

En reiacién a lcs periddicos, podemos <ecir que son  flexi-
bles, ya que el anunciante puede alcanzar su audiencia tan frecuen
temente como de lo desee, y gracias a &sto, es posible concentrar
los esfuerzos de venta durante las temporadaz mds productivac J
aminorar los esfuerzos =n los perfodos de pcca actividad.

Los periddicos dan también al anunciante una cobertura am-
plia en el mercado local, debido a que casi todoc el mundo lee pe-
riddicos., También pueden utilizarse para cubrir una ciudad o di-

ferentes centros urbanos, pues los anuncios pueden ser adaptaios
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a las condiciones locales, tanto sociales corw econdmicas. Este me
dio ofrece una oportunidad para colorear los anuncios y los c¢cos-
tos por prospecto son hajos. Por otra parte, la vida de un anun-
cio de periédico es muy corta.

Por lo que ge refiere a las revistas, son un medioc excelen-
te cuando se desea una impresién de alta calidad y color en el a-
nuncio. Estas pueden utilizarse para alcanzar el mercado nacio-
nal a un costo relativamente bajo por posible cliente, o llegar a
un segmento particular del mercado. Las revistas se leen por lo
general con toda tranquilidad, lo cual es un punto de gran impor-
tancia para el anunciante que debe presentar un mensajevde cier~
ta amplitud.

Algunas degventajas de éste medio son: la poca frecuencia
con que llegan al mercado; los textos deben ser preparados con mu
cha anticipacién, su costo es alto ya que sus elementos de produc
c¢ién son mds estilizados,

En estos medios intervienen algunas técnicas como la foto-
graffa, color, el decorado, etc., vy la forma de utilizar estastég
nicas se centra en situar a los servicios y/o productos en un me-
dio ambiente atractivo para los consumidores.

2) Correo directo.

De éste tipo de medio se comenta qQue es probablemente el
mis personal y selectivo de todos los medios, puesto que el anuncian-
te llega al mercado directamente existiendo un minimo de desperdi
cio en ecirculacién. E1l correo directo no va acompafiado de artfcu
los o materiales impresos a menos que el anunciante lo proporcio-
ne. La publicidad realizada por éste media, crea por sf misma su
propia circulacién y atrae a sus propios lectores. Es un medio bas

tante costoso en términos de los prospectos a los que llega cuan~
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do se compara con otros medios, pero estos ctros llegan a mucha
gente que no son realmente prospectos.
3) Televisién.

Al anunciarse en televisidn, el anunciante debe tomar en
cuenta si vd a patrocinar un programa o vd a emplear varios anun=
cios comerciales, asf como el dfa y la hora en que v& a utilizar
el medio. Se seleccionard un programa adecuado al servicio, que
atraiga la mayor audiencia posible de clientes potenciales y que
también influya en forma positiva en sus distribuidores.

Una ventaja al patrocinar un programa de televisién, es que
el programa y sus estrellas pueden usarse en forma eficiente como
arma de mercado, también se puede controlar la colocacién y tiem-
ﬁo de sus comerciales e integrarios como se desee.

Por los altos costos.de éste medio, a menudo se copatrocina
un programa.

El mé€todo de Spots Comerciales proporciona al anunciante mu
cho mds flexibilidad, pues puede lanzar una nuy fuerte campafia de
introduccién de un nuevo servicio y cambiar mis tarde a una campa
fia normal sostenida.

Como caracteristicas de éste medio, es que su enfoque es a
través del ojo y del ofdo ( los servicios pueden ser demostrados
y explicados ).

La televisién né proporciona por sf misma un gran texto pu-
blicitario, ni presenta el tema con tanta claridad como lo hacen
las revistas, puesto que los mensajes son fugaces y breves.

4) Radio.

Tiene como funcién principal el aspecto repetitivo de los

anuncios que provocard{ que en los individuos se grabe mentalmente

la idea de que lo que se anuncia es lo mejor, 1o que estd de moda.
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Es el Jdnico medio que permite recibir la publicidad sin interrum
pir las tareas que se realizan, es decir, e¢l ama de casa escucha
la radio mientras hace sus labores hogarefas, el conductor de un
automSvil hace otro tanto mientras conduce su vehiculo, etc.

La radio se presenta como el medio ideal para productos de
mucho consumo, para campafias de recordacién de marcas, para anun-
ciar ventas especiales, realizacién y liquidacién de saldos; asf
también encontramos actualmente en este medio anuncios sobre Ins-
tituciones Bancarias y de otras empresas de prestacién de ser-
vicios.

5) Exteriores.

La publicidad exterior es un medio bastante flexible y de
bajo costo, es excelente para el tipo de recordatorios de publici
dad y llevar el impacto del gran tamafio y del color.

Dentro de éste tipo de medio encontramos:

a) Publicidad Directa.- que consiste en material impreso que se
envia generalmente por correo en forma directa a los posibles con
sumidores. Emplea varias formas tales como cartas, folletos, tar-
jetas, anuncios, catdlogos, etc.

Algunas de sus ventajas son:

- el correo es el medio de publicidad mfs selecto,

- se alcanzan los clientes potenciales en un perfodo reduci

do de tiempo,

- la campafia de ventas estd oculta a los competidores.

En cuanto a sus desventajas en términos del costo de alcan-
zar a un millar de personas, es un medio costoso; no hay material
editorial que atraiga la atencidén del lector, y por dltimo, es-es
caso el interés del lector por enterarse del contenido.

b) Anuncios Exteriores.- es una importante forma de publicidad
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que se hd incrementade con el aumento de los automdviles y la can
tidad de reccrridos que hace la gente, lo que ha traido come con-
secuencia un crecimiento en este tipo de anuncios.

Algunos tipos de anuncios exteriores son:

1) Carteles.- anuncic litogrdfico o impreso en hojas de pa
pel coclocados sobre un fondo.

2) Carteles pintados.- suelen estar iluminados v son repin-
tados varias veces al afio para conservar su vistocidad.

3) Espectaculares.- grandes anuncios de toda forma y color,
utilizados en zonas de intersa circulacién de vehiculos,
Por la complejidad que existe para su instalacién y man-
tenimiento, constituyen un factor importante del costo.

Podemos mencionar algunas caracterfisticas que se deben con-

siderar en la realizacién del anuncio exterior, tales como:

- la fotografia o ilustracidn,

- texto breve para reforzar la fotografia.

Algunas ventajas de la Publicidad Extericr, son:

1) Los anuncios pueden estar operando durante todo el afo,
dfa y noche, debidamente colocados e iluminados.

2) Es un medio sumamente barato.

3) Este tipo de anuncio permite colocar el mensaje lo mds
cerca posible del punto de compra.

Las limitaciones de la Publicidad Exterior, son:

1) Estd limitada a los mercados de masa a pesar de su selec
tividad geogrdfica, su pdblico estd integrado por todos
grupes y clases.

2) El mensaje debe ser breve y sencillo.

3) Rara véz atrae la atencidén total del observador.

¢) Publicidad M6vil,- son aquellas formas de publicidad que son



141

incertadas en los tranvias, autobuses, metro o© cualquier otra
clase de vehiculos,

Bfsicamente existen tres tipos de Publicidad M&vil, que son:

1) Anuncios Interiores.- estos anuncios son colocados den-
tro de los vehfculos antes mencionades.,

2) Carteles Méviles.- son anuncios colocados o pintados en
los exteriores de los mismos vehiculos.

3) Carteles en Terminales.- son carteles y desplegados en
varios tamafios que se colocan dentro de las estaciones
del me;ro y de los autobuses, asi como en los aereopuer-
tos.

Algunas. ventajas de este medioc publicitario, son:

- Costo razonable.

~ Llega a grandes masas.

- Se expone a un publico cautivo, es decir qu el observador
no sélo se v&€ obligado a leer el mensaje, sino a leerlo
mds de una vez.

También encontramos algunas limitaciones de este medic pu-

blicitario, como son:

-~ Los textos son limitados.

- Los anuncios interiocres son muy numerosos dentro de cada
vehfculo utilizade, por lo gue tienden a parecerse tanto
que son confusos.

- Son un medio urbanc, por lc tante no llegan a sectores im

portantes de la poblacién.

"
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6.~ AMBITO LEGAL QUE REGULA A LA PUBLICIDAD.

Por la importancia de la publicidad como medio informativo,
el Gobierno vigila el buén desarrollc de &sta para que cumpla con
su objetivo que es: el de informar verdz y oportunamenté al publi
co.

Para llevar a cabo su tarea, el Gobierno Federal cuenta con
un marco jurfdico, en el cudl se debe desenvolver la publicidad.

A finales de 1975, s&lamente contaba con el Reglamento de
Alimentos, Bebidas y Medicamentos, expedida por la Secretarfa de
Salubridad y Asistencia, completdndos= con el Reglamento de la
Asociacién Mexicana de Agencias Publicitarias (A.M.A.P.); el Go-
bierno considerd pertinente crear un reglamento, promulgando 1la
Ley Federal de Proteccién al Consumider, dedicdndcle tres capitu-
los a la publicidad, los cuales son: Capftulos II, VIII y IX.

Lo que dispone el segindo capftulo "de la Publicidad y Ga-
rantfas", tiene como objetiwvos principales:

- Introducir el principio de veracidad vy con &€sto evita to-
da publicidad que no corresponda a las caracteristicasrea
les del producte o servicio, tanto de parte del indus-
trial como del proveedor.

- Se protege la salud del pueblo al establecer la obligato-
riedad de advertir la peligrosidad por naturaleza ¢ mane-
jo de un producto o servicioc.

~ Se instituyen limitaciones especificas al proveedor en
cuanto a la publicidad, naturaleza y condiciones de pro-

ductos o servicios gue garanticen una mayor limpieza de
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las operaciones comerciales.
Se previene la comisién de fraudes al piblico al regular-

se el sistema de promociones y ofertas.

En lo que se refiere al capftule VIII acerca de la creacién

de la Procuradurfa Federal del Consumidor como organismo auténomo,

tiene como funciones principales:

Representar colectivamente a los consumidores ante toda
¢lase de proveedores de bienes y servicios.

Actuar como conciliador gratuito per las diferencias pro-
vocadas en la venta de algdn producto o servicio.

Y en general, velar por el eficdz cumplimiento de las nor

mas tutelares de los consumidores.

El capftulo IX, nos habla del Instituto Nacional del Consu-

midor (

INCO), que es un organismo descentralizado, con personali

dad jurfdica y patrimonio propio.

Algunos de los principales objetivus del INCO, son:

Orientar al consumidor para que utilice racionalmente su

poder de compra.

Informarlo, capacitarlo para el ejercicio de sus derechos,

Evitar la persuacién de la publicidad mal encaminada y que
distorcione las compras del consumidor.

Auspiciar hdbitos de consumo que protejan el presupuesto

familiar.,

Para lograr estos objetivos, se ha servido de varios medios

informativos, como son:

La Revista del Consumidor.
Periédicoes del Consumidor.
Quién es quién en los precios ( programa de radic ).

El Foro del Consumidor ( programa de televisidn ).
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Después de haber dedicado los capitulos anteriores al estu-
dio de la Mercadotecnia de Servicices y @ la Publicidad en genemal,
en el ziguiente, daremos a conocer los pases o etapas Jue sigue
una agencia publicitaria para llegar a desarrollar una canpana pu
blicitaria & nivel institucional o corporativa que obtenga &pti-
mos resultados para la organizacién, y aunque no totalmente prepa
rada para ser presentada al cliente o anunciante, sf contendr4 los

aspectos b&sicos, explicados de manera sencilla.



CAPITULO V

GUIA PARA LA ELABORACION DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA
EN APOYO A UNA INSTITUCION BANCARIA
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1.~ GUIA PARA LA ELABORACION DE UNA CAMPASA PUBLICITARIA  EN
APOYO A UNA INSTITUCION BANCARIA.

Para desarrollar este capitulo, recurrimos a personas con
experiencia en el campo publicitario como son los ejecutivos que
integran la Agencia P.M.P., Profesionales en jledios Publicitariocs,
quienes con su valiosa intervencidén nos orientaron en este tema.

De las entrevistas llevadas a cabo, podemos decir que lo que
se conoce comunmente como Campafia Publicitaria, en el argot, ésta
es la parte final de todo el proceso publicitario.

Y

Ezquematizando la idea anterior:

INSUND/NECESIDADES i SALIDA/CAMPARA PUBLICITARIA
> INVESTIGACIONES/PRODUCCION —_——D

rrecmemean

wesmmmeecommee o RETROAL IHENTACION/VENTAS oo mence em o mansd

en donde:

Insumo/Necesidades: significan las necesidades del anunciante ex-
puestas a la agencia publicitaria, quien llevard a cabo la elabo-
racién de la Campafia Publicitaria.

Investigaciones/Produccidn: es en donde la agericia gpublicitaria
realiza una serie de investigaciones acerca de la empresa anun-
ciante y de su mercado, as{ también, derivado de estos estudios ,
se producirdn los materiales audiovisuales o visuales, segin se
trate, en los mediocs mds adecuados para llegar a alcanzar el mer

cado deseado.
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Salida/Campafia Publicitaria: es en s, llevar al mercado la pro-
duccién de los anuncios vy materiales utilizados para dar a cono-
cer 0 apoyar la imagen institucional o el servicio, es decir, el
lanzamiento de la Campafia Publicitaria.

Retroalimentacion/Ventas: a las ventas las referimos como la re-
troalimentacidn tanto para la empresa anunciante como para la a-
gencia publicitaria, puesto que sin ésta, no se podriaﬁ tomar me-
dias correctivas, en el caso de que fueran necesarias, o né  po-
drfan medirse los resultados de la campafia, es decir, la efectivi
dad de la publicidad.

Considerando las opiniones de los especialistas en publici-
dad y para alcanzar el objetivo del presente trabajo, dividims al
al Proceso Publicitario en dos etapas:
la. Etapa (Planteamiento).

Esta se compone por una serie de investigaciones que se lle
van a cabo, las que nos permiten conocer la situacidn de la empre
sa anunciante y la de sus servicios dentro del mercado. También
estas investigaciones ayudan a tomar la decisién en cuanto al pid-
blico a impactar, mercado a atacar, medios y tipos publicitarios
a utilizar, etc.
2a. Etapa. ( Trabajo Artistico ).

Esta etapa se conoce también con el nombre de "pPlataforma
Creativa™. Es aquf en donde se comienza la produceifn de todas
las ideas y decisiones tomadas en la etapa anterior, es decir,ela
borar textos para el mensaje, impresog, seleccifn del reparto,i@é
logos, ete., segln sean los medios publicitarios contratados, y
su lanzamiento al mercado.

Debido a los costos tan elevados para llevar a cabo lo dicho

en la segunda etapa, la experiencia que se requiere y el tiempo
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que se necegita para la elaboracién de una Campafia Publicitaria ,
no se desarrollard en esta investigacién, y ademis apegdndonos al
objetivo de nuestro estudio, explicaremos a continuacién 1la Guia
para desarrollar una Campafia Publicitaria, es decir, su Plantea-

miento.
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2.- PLANTEAMIENTO DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA.
INDICE

I.~- Introduccién.
II.- Objetivo General.
III.- Breve Descripcién de la Institucidn.
IV.~ Situacidén Actual del Mercado.
V.~ Aproximacién al Concepto de Imagen Corporativa.
VI.~ Difusién de la Imagen Corporativa.
YII.- Anflisis de los Elementos de Identificacién.
VIII.- Perfil de Receptorés.
IX.~ Programa de Desarrollo para la Institucidn.
X.- Recomendacién de Medios.
XI.- Plataforma Creativa.

XII.- Textos.
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I.- INTRODUCCION.

En este primer punto, se describe brevemente la manera en
que se ha formado y consolidado la Institucién dentro de su medio
ambiente o su mercado; las diferentes etapas por las que ha pasa-
do, los cambios tecnolSgicos que ha sufrido, etc. Tembién se ha-
ce mencidén de los logros de sus directivos que en conjunto han
sabido llevar a la Organizacién al lugar que ocupa dentro de 1la
competencia.

II.- OBJETIVO GENERAL.

‘ Este objetivo debe estar en funcidn de lo que se quiere al-
canzar mediante la Campafia Publicitaria que se llevard a cabo vy
de acuerdo con las necesidades expuestas por la Institucién anun-
ciante, es decir, que se debe enfocar el andlisis del mercado y
de la demds informacién disponible hacia una Sptima estrategia pu
blicitaria.

ITI.- BREVE DESCRIPCION DE LA INSTITUCION.

Se presenta de manera detallada la estructura organizacio-~
nal de la Institucién anunciante con el objeto de tener un mayor
conocimiento de la misma, su capacidad instalada, pudiendo ser
a nivel nacional o metropolitanc ( sucursales ¢ agencias existen-
tes ), servicios que proporciona, sus relaciones con otras crpre-
sas. También se menciona la imagen que tiene actualmente ante
los clientes o usuarios, sus proveedores, asi cormc la imagen in-
terna de la Institucidn con su personal; aspectos tecnclégicos con

los que cuenta y su capacidad para tomar decisiones.
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IV.- SITUACION ACTUAL DEL MERCADO.

Este punto es de suma importancia, debido a que en la me-
dida en que se conozca la situacién o posicidén en que se encuen-
tre la Institucién anunciadora con respecto a la competencia, se
podrdn tomar las mejores decisiones para llevar a cabo el desarro
llo de la campafia institucional.

El conocimiento de la situacién o posicién de la Institu-
cién dentro de su medio ambiente externc, se obtiene a través de
una Investigacién de Mercados la cual es realizada por la agencia
publicitaria contratada, quien debe tomar en cuenta los siguien-
tes aspectos de acuerdo con las necesidades‘de la Institucién:

- Participacidn actual dentro del mercado en cuanto a la

captacién y colocacidn de recursos,

-~ Tendencias de crecimiento de los participantes en el mer-

cado.

- Imagen que se tiene de la Institucién a anunciar.

- Cufl es el grado de conocimiento de la Institucién.

- Cudl es la opinidn en cuanto a su eficiencia en wvelacidn

a la prestacién de sus servicios.

- Aspectos en los que se pueden mejorar sus servicios en

cuanto a la atencién que se le brinda al publico.

- Indice de asistencia a sucursales o agencias (metropolita

. nas o nacionales) por edades, sexo y nivel sociocecondmico.

Todos los aspectos anteriores permitirdn planear la estruc-
tura que deberd conformarse para llevar a cabo la campafia publici
taria y la profundidad o alcance que deberd tener &sta.

Asf también con egta informacién se podrdn seleccionar los

medios publicitarios mds idSneos a utilizar.



Vo= APROXIMACIGN AL CONCEPTO DE IMAGEMN CORPORATIVA.

El concepto de imagen en su dimensidn corporativa, es un e-
lemente de suma importancia para el desarrolle de una Institucién.

Al igual que cada persona, las empresas producen una imagen
de sf mismas en el medic en que se desenvuelven, como producto de
la actividad que desarrollan y de la difusién que recibe ésta.

Bajo esta perspectiva, todo esfuerzo de difusién desarrolla
do por una Institucidn; se transforma en una accién destinada a
influir sobre su imagen.

El concepto de imagen ha adquirido tal importancia, que hoy
en dfa la determinacién y afirmacién de una entidad propia v defi
nida en el seno de la comunidad en la que se d?senvuelve es un oh
5étivo permanente de las grandes corporaciones, algunas de 1las
cuales por su solid€z acaparan la atencién general.

La solidéz de una imagen se manifiesta a través de la pre-
sencia lograda en el 4nimo de un pdblico determinado, asi las co-
sas, mientras esté mfs posicionada y sea capidz de proyectar maycr
solidé€z, la percepcidén de la misma serd mfs poderosa.

Cuando la imagen de una entidad se encuentra perfectamente
bien definida y posicionada, sus posibilidades son amplias e in-
clusive logran adquirir proyeccién e ingerencia en asuntos de in-
dole social - m&s alld de la influencia en el momento de la com-
pra - permitiendo de esta manera aspirar a una orden de utilida-
des mis sustancioso.

VI.- DIFUSION DE LA IMAGEN CORPORATIVA.-

La importancia de una imagen corporativa o institucional
bien definida y asentada se refleja en todas las fases de la corer
cializacidn. Es un hecho el que las empresas con una imagen ade-

cuada son las que consiguien un posicionamiento de mds efectivo v



y rdpido cuando lanzan nuevas lfneas de servicios; lo que por otra
parte, es la etapa mds Zificil del proceso a las que pueden apo-
yar con valores como: confianza, seguridad, garantfa, prestigio,
tradicién, experiencia, etc., segin sea el perfil que ha logra-
do conformarse ante el piblico,

Recfprocamente el éxito obtenido por un servicio determina-
do, habrd de revertirse en favor de la empresa que lo respalde.

La imagen corporativa trasciende a los servicios que le dan
vida, los cuales necesariamente existen en ciclos relacionados in
timamente con la dindrmica que transforma a los mercados.

Contrariamente al ciclo de vida de los servicios, el de 1la
imagen corporativa es & largo plazo; atributos como la antiguedad
juegan un papel fundamental, los servicios nacen, permanecen y
mueren perifdicamente, mientras que con el paso de los afios la ima
gen tiende a fortalecerse.

C“QPdo se realizan campafias publicitarias, se elaboran en
funcién a la vida de €stos, mientras que cuando se aumenta la ima
gen corporativa, los rmensajes se inscriben en el marco de la tota
lidad de la trayectoriz de una Organizacidén.

VII.- ANALISIS DE LOS ELEMENTOS DE IDENTIFICACION.

En el punto anterior hemos habladc de la importancia de con
tar con una proyeccién institucional definida, ahora veremos los
elementos con los que se cuenta para la conformacién de una cam-
pafia que apoye ¢ definz la imagen de la Institucién.

Tenemos en primer término la estrecha winculacidn que exig=-
te entre las diversas Instituciones del mercado por la naturale-
za y direccién de algunas operaciones interbancarias, y as{ tam-
bién con el Gobierno Federal, lo que significa una difusién inten

sa en dos direcciones: tanto la Organizacién ha promovido su gama
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de servicios financieros integrados y su eficiencia, como ha coad
yuvado, en la medida de sus posibilidades, al desarrollo de nues-
tro pafs.

Por otra parte, no debe descuidarse el giro empresarial al
que cada entidad orienta sus esfuerzos, pues ésto significa la po
sibilidad de brindar un servicio integral a quienes tengan necesi
dad de algin servicio de indole financiero.

De lo anterior podemos deducir que la campafia de imagen ins
titucional anunciard a la corporacidén como una Oprganizacidn espe-
cializada en "Servicios Financieros Integrados"; el esfuerzo de
comercializacién de cada uno de sus servicios serd motivo de cam-
pafias publicitarias especificas acordes a las necesidades propias
de cada uno, contando sin embargo con ingredientes estructurales
que permitan aunar esfuerzos en beneficio de la imagen corporati-
va de la Institucidn.

No se debe ignorar el hecho de que existen prejuicios esta-
blecidos respecto a la eficiencia y aptitud con que se ofrecenlos
servicios, por lo que en contraste con el objetivo de la Organiza
cién, se debe atacar y nulificar este tipo de ideas que pueden en
contrarse muy arraigadas, lo que motiva un plan a muy largo plazo.
En el caso de una Institucién Bancaria, se debe continuar una la-
bor y4 iniciada que es vitar para su sobrevivencia; no es posible
prescindir de la publicidad y promocién de sus servicios, dado que
éstos se encuentran en una situacién anfloga a la de cualquier
nuevo servicio en conquista de su mercado, y que deben competir
bajo condiciones de desventaja con servicios que cuenten ya con
una posicién afianzada.

A continuacién mencinamos los elementos b&sicos que pueden

ser explotados en una campafia institucional adecuada a las necesi
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dades de la Organizacién. Debemos aclarar que no todos deberdn a
bordarse desde un primer momento de manera simultdnea, sino que,
conforme lo exigan las necesidades de cada momento, se ird hacien
do la mixtura conveniente.,

Los elementos que conforman el marco de referencia para la
estructuracién de los mensajes institucionales, principalmente son:

- Experiencia ( tanto de la Organizacién como de los profe-

sionales que la integran ).

- Trayectoria exitosa de la Crganizacidn,

-~ Estructura de los servicios integrados.

- Liderazgo en el mercado.

- Capacidad de servicio.

~ Profesionalismo.

- Dinamismo ( hablando de una Organizacidén jéven y'pujante ).

- Prestigio ( imagen actual ).

- Alternativas de servicies ( acorde a las necesidades y po

tencialidades del pafs ).

- Proyeccién ( se comercializan servicios en base a técni-

cas avanzadas y permanente actualizacién ).
VIII.~ PERFIL DE RECEPTORES.

El tipo de objetivos que busca cada campafia, delimita  por
una parte lps contenidos de cada una y de los mensajes que la
constituyen; de la misma manera condiciona la solucién de canales
de comunicacién adecuados.

Asf mientras las campafias comerciales tienen una orienta-
cién selectiva, las de imagen institucional alcanzan a extensos
sectores del entorno social.

El pdblico objetivo de las Instituclones Bancarias, se com=

pone principalmente por los industriales, empresarios de diver-
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sas organizaciones, gente con mayores posibilidades econdmicas vy
finalmente se debe tomar en cuenta la opinidén pdblica en general.

Cabe mencionar que si bien la aprobacidn definitiva de una
seleccidén de medios corresponde al cliente, en esta decisién inter-
viene de manera primordial la recomendacién de los profesionales
de la publicidad, particularmente el Especialista de Medios y el
Ejecutivo de Cuenta, quien €s, en fltima instancia, el contacto di
recto con la Institucidn anunciante.

Tomando en cuenta el nivel de los receptores, los anuncios
requieren ser persuasivos, expresado en términos técnicos, espe-
cializados, capaces de definir las propiedades o caracteristicas
de los servicios que se ofrecen, y sumamente atractives en lo que
se refiere a su presentacién.

IX.- PROGRAMA DE DESARROLLO PARA LA INSTITUCION.

Se considera que para que el mercado conozca y acepte toda
la gran variedad de servicios que ofrece la Institucién Bancaria,
definitivamente no es una tarea que se pueda lograr a corto pla-
zo, sino por el contrario, implica desarrecllar un programa de tra
bajo consistente, por etapas, y con objetivos claramente trazados
para cada una de las etapas que se mencionan a continuaci§n:
la. Etapa. IMPLANTACION DEL CONCEPTO,

Esta primera etapa se define como la Implantacién de Concep
to puesto que ese serd el objetivo central a cumplir en este pe-
rfodo. Se trata de establecer en la mente del consumidor la nue-
va idea de la imagen institucional.

Los elementos de apoyo de esta primera etapa son:

a) Campafia Publicitaria.

_Deberd transmitir claramente el concepto y hacer que é&ste

sea relevante para el usuario o consumidor, motivdndolo
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a la contratacién del servicio.

b) Plan Comercial.

Este deberd desarrollarse por medio de obsequios a clien
tes o prospectos, generalmente estos articulos son: porta
folios, portachequeras, agendas, encendedores, calenda
rios, etc.

2a. Etapa. MODIFICACION DEL HABITO.

Para esta etapa, y y4 establecido el concepto, se deberd ir
buscando una modificacién en el hdbito del consumidor, con el ob-
jeto de atraerlo a un consumo permanente de los servicios ofreci-
dos. Es la fase de un enfoque mds directo hacia los servicios fi
nancieros integrados y por tanto el acercamiento hacia una mds am
piia expansién del mercade, en otras palabras, se trata de conso
lidar prdcticamente la alternativa de la Institucidn anunciada.

Los elementos de apoyo para esta etapa son:

a) Campafia Publicitaria.

En esta etapa se deberf{ mostrar a la Institucién Banca-
ria como una real alternativa, con toda su variedad de
servicios. En esta fase se debe apuntar a generar " TOP
OF MIND Y CONCIENCIA " de la Institucién en el piblico
objetivo hacia el cual se dirige la campafia, es decir, la
posicidén en la cudl el consumidor ubica a la Institucién
con relacién a las existentes en el mercado.

b} Plan Promocional.

Esta se seguird manteniendo con las caracterfsticas de la
fase anterior.
X.~  RECOMENDACION DE MEDIOS.
El desarrollo de la campafia institucional, requerird de

los medios comercializados por las diversas agencias publicita-
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rias, tanto los medios de impactacién masiva, cocmo los de recep-
cisén selectiva.

Los medios que sugerimos para la realizacidén de 1la campafia
institucional, son los siguientes:

- Televisién.

~ Radio.

- Peridédicos.

- Carteleras.

- Revistas tanto especializadas en politica y negocios, en
razén de que son elementos de prestigio por su cardcter
informativo vy que por lo mismo llegan a las manos de las
personas mids importantes en la toma de decisiones, como en
revistas de abordo y decumentos de vuelo.

- Folletos,

De este modo, cristalizamos la validé: de los medios reco-
mendados, pues €stos alcanzan al perfil del publico al que nos in
teresa llegar.

XI.- PLATAFORMA CREATIVA,

Como hemos dicho anteriormente, las campafas de tipo insti-
tucional tienen por objeto atender al piublico, cuidando los aspec
tos sociales, polfticos y de status de una relacifn, a diferencia
de los mensajes de publicidad comercial cuya misién especificacon
siste en afectar la demanda de un servicio o producto.

Creemos pertinente sefialar que es muy dificil separar en un
mensaje los aspectos institucionales y de venta, cin embargo por
los objetivos que se ﬁersiguen, la campafia debe ser orientada ha-
cia la consecucidn de los primeros.

Los mensajes presentardn a la Institucidén Bancaria en su

perspectiva de oferente de mdltiples servicios bancarios.
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Por lo que respecta a la efectividad, ésta radica en la ade
cuada combinacién de medios y soluciones creativas que la agencia
publicitaria contratada realice para la campafia, pues con ello,
puece lograrse un flujo de comunicacién envolvente capdz de lle-
gar zl perfil de receptores.

Los mensajes institucionales abarcardn el concepto de servi
cios financieros integrados de manera global, sin hacer hincapié
en ninguna particularidad, mostrando en cambio sus cualidades y
posidilidades generales. As{ de é€ste modo, cada campafia o pileza
publicitaria que se desarrolle en favor de alguno de los sgmdcios
propercionados por la Institucién Bancaria anunciante, serd abri
gado por la campafia institucional,

La Plataforma Creativa es por tanto, el producto de los es-
fuerzos combinados de los clientes y la agencia de publicidad; la
agencia sugiere "la idea, tema o estrategia", es decir, ingpira el
mensaje publicitario,

Una de las técnicas que se utiliza en publicidad para el
lanzamiento v seleccién de ideas en la campafia a realizar, es la
que se denormina como "Tempestad de Cerebros" que consiste en la
reunidén de 1os miembros que componen una cuenta, y una vez reuni-
dos se les pide que lancen sus ideas respecto a la Institucién,
servicio o producto, pero siguiendo cuatro normas b&sicas, que
son:

- No criticar ninguna idea.

- Se les estimula dando rienda suelta a su imaginacién, mien

tras mis disparatada, mejor.

Se procura que se genere la mayor cantidad de ideas posi-

bles con el fin de tener m&s alterndativas.

Se debe fomentar la colaboracién entre los miembros del
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grupe, para depurar las ideas o combinarlas obteniendo asi
las mejores.

Nos comentan los publicistas entrevistados, que en algunas
ocasiones se trabaja en forma individual, lo cual depende de la a
gencia publicitaria y de la Institucién a anunciar, pero de cual-
quier forma, una vez que se ha elegido la idea, ésta se presenta-
r{ por medic de bocetos al cliente con el fin de contar con su a-
probacién.

El Proceso o Plataforma Creativa estd{ comprendida en cuatfo
etapas, las cuales mencionamos a continuacién:

1) Preparacién.

En esta etapa se recogen todos los datos, se estudia el pro

blema en todos sus aspectos considerando otros problemas vy

soluciones andlogas.
2) Incubacién.

Es aquf en donde se reune el grupc de creativos; a &ste pe-

rfodo se le conoce también como "frustracién", porque tras

de haber intentado distintos 4dngulos y combinaciones de
ideas, el grupo se confunde y pierde esperanza de salir ade
lante con la idea.

3) Iluminacidn.

Es la etapa de luz en donde el grupo creativo desarrolla su

idea plenamente.
4) Verificacién.

Aquf es en donde después de haberse propuestc la soclucién,

la idea debe ser aprobada; para esta etapa se piden opinio-

nes tanto a colegas de otros grupos como a los supervisores
de cuenta.

Para determinar los puntos anteriores se requiere <e las si
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gulentes investigaciones:
1) Inspeccidn.

La situacidén de la Institucidén se estudia minuciosamente por

el cliente y la agencia, para determinar las caracteristi-

cas principales de €sta.
2) Prueba y Error,.

Para esta prueba se reune a un grupo de personas y se prue-

ban los diferentes temas publicitarios con el £in de ver el

grado de aceptacién entre los participantes.
3) Estudio de las tendencias instintivas.

Este mé€todo se basa en una observacién psicoldgica de los

motivos que impulsan a la gente a adquirir el servicio, tan

to psicol&gicos como fisiolégicos.
4) Investigacién creativa.

Su objeto es fomentar el compafierismo entre los creativos y

recoger informacién que puedan utilizar &stos para seleccio

nar un tema oportuno.

Para conluir este punto, y considerando que de éste  nacen
los temas publicitarios, damos a continuacién algunos - principios
generales sobre su uso:

-~ E1 anuncio debe presentar. ventajas para el usuario al re-

currir a la Institucidén, perc el nimero de ésta debe ser 1li

mitado.

- La repeticién por anuncio ayuda al aprendizaje, pero se

debe evitar aburrir al usuario.

- Las condiciones y estilos de vida cambian rdpidamente en

nuestra sociedad, por lo cual es necesario mantenerse infor

mado de los resultados de las campaflas anteriores y los cam

bios en las estructuras de la sociedad.
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X11.~ TEXTOS.

Cuando se habla de text2s publicitarics, éstos se refieren
a toda leyenda impresa en los anuncicg, palabras escritas v habla
das en un comercial de radio v televisién.

Antes de que sean preparados los textos, es importante eva-
luar los objetivos mercadotécnicos generales para asegurarse de
que estén en armonia con lecs propésitos sociales y econSmicos de
la sociedad, para lo cual es necesario tener en cuenta los si-~
guientes factores:

a) Ideas de la Campafia.

Esto se refiere a que tanto los objetivos de la empresa co-
md su estrategia promocional deben ser plenamente conocidos en el.
momento de preparar el texto publicitario.

b) Consideraciones sobre el plblicoc meta.

El escritor del texto debe conocer las caracteristicas demo
grdficas, psicolégicas y de conducta, en esta forma podrd descri-~
bir el mercado al cudl ce dirige su actividad.
¢) Consideraciones sobre la Institucién.

Es de suma importancia que el escritor del texto conczca
las excelencias de la Institucidn y de sus servicios, también de-
be determinar lo que existe en el servicio que estd vendiendo.

d) Consideraciones sobre los Medios.

Es muy importante conocer los medios que serdn utilizados
para la campafia institucional, pues de acuerdo a éstos ce escribi
réd el texto,

e) Factores Aptfsticos y Prcduccidn.

La eficiencia de un tera depende de la forma en -ue se pre-

sente, el mejor texto no tendrd éxito si nc se encuentra apoyado

por un trabajo artfstico de calidad o técnicas de produceién efi-
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clientes, es decir, que al texto, e} trabaje artistico y la produc
cién deben coordinarse y completarse para lograr un buen anuncio.

Para escribir los textos es importante tener en cuenta 1las

siguientes observaciones:

- Ser breve: un redactor de textos debe escribir breve y e-
ficientemente, por lo tanto debe ser minucioso
al elaborar su mensaje, cuidando que cada pala
bra lleve la intencién deseada.

: - Ser claro: cuando la publicidad carece de claridad, es de

ficiente, se considera que un anuncio es.obscg

ro cuando:

~ hay seleccién y uso incorrecto de palabras.

P - frases ambiguas.

- no se comprende el significado de 1las pala-
bras.

Ser eficiente: es decir que deben satisfacer las necesida

B BT L
1

des o deseos de los usuarios o consumidores.

El arte de escribir textos eficientes, presupone poner  en

i palabras aquello que haga en la mente de los consumidores poten-

v
¥
IS

ciales un deseo de poseer un servicio; para poder escribir estos
textos, se deben compartir los problemas y aspiraciones hacia los
cuales son encaminados los textos.

La transmisién de un mensaje debe pasar por las siguientes
etapas:
a) Atencién,

Se debe astudiar la manera de que sus o0jos presten atencién
al anuncio, lo cual puede lograrse con una buena ilustracién, so-

nidos o ecos especiales por radic y efectos en televisién.
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b) Interés.

Una vez conquistada la atencién, se debe mantener su inte-
rés disefiando encabezados especiales que animen a seguir leyendo
el texto.
¢) Deseo.

El anuncio y su leyenda deben provocar el deseo de adquirir
el servicio y/o producte, el texto publicitario debe tratar de
establecer una preferencia hacia la Institucidén; es en esta etapa
cuando se encomienda principalmente las excelencias de la Organi-
zacién.

d) Accion.

. Gran parte de la publicidad tiene por objeto las actitudes
de la gente, pero su fin dltimo es producir acciones favorables al
anunciador: la campafia institucional ademds de crear imagen vy
prestigio a la Institucién, favorece las ventas a largo plazo.

La estructura de un texto debe contener las siguientes par-
tes:

- Encabezado.

Ampliacién del encabezado.
- Explicacién detallada de los méritos de la Institucién o
sus servicios.

Prueba de su excelencia.

Otras ventajas y detalles de la Institucién o servicio.

Cierre.

Los textos pueden clasificarse fundamentalrente en dos for-
mas:
a) Texto Factual.

Egte tipo de anuncio incluye un comentario que induzca a

comprar. Los motivos para comprar tienen mayor eficacia
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cuando el servicio se adquiere por causas racionales.
b) Texto Emocional.

En &ste, se hace hincapi€ en el interés humano y las satis-

faccidnes que reportard el consumidor. Deben basarse en 'sa

tisfacer los deseos de prestigio social, comer, beber, via-
jar, etc.

A continvacién, mencionaremos brevemente los tipos de comer
ciales para radio:

1) Venta Directa.

Describe los méritos del servicio y se limita & reveiar sus
ventajas, pueden emplearse efectos de sonido para llamar la aten-
cién.

2) Comercial de Didlogo.

El mensaje se desarrolla a base de conﬁersaciones entre el
anunciador y los usuarios.
3) Comercial Dramatizado.

Escenas donde intervienen varios personajes, este . tipo de
comerciales son mis efectivos si se les afiade’ un poco de humoris~
mo.

4) Comercial Integrado.

El anuncio vd integrado en la emisifn y es preparado expre-
samente para un programa determinado. v
5) Comercial Musical.

A veces el comercial es cantado, a este tema musical se le
conoce como "jingle" y puede ser adaptacién de una melodia { por
la que se pagan derechos de reproduccidén ) o un tema de nueva
creacién; la midsica debe ser buena y pegajosa y la letra deberd
entenderse claramente.

Para la produccibn de los comerciales de radio, existen dos
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formas:

- En vivo:

Su ventaja es que tienen la vitalidad y animacién
del locutor, ademfs que no existen los costos de
produccidn.

- Comercial grabado:

Su ventaja consiste en que puede repetirse en trans
misidnes posteriores, eliminando asf el margen de
error humano.

TEXTOS PARA TELEVISION.

Un buen texto publicitario para televisidn debe ir perfecta
mente combinado con la imagen visual, ya que hay que tener presen
te que el comercial de televisién va a ser interpretado mis bien
visual que oralmente; también debe adoptar é&ste la forma de un
guién cinematogrdfico.

La produccién de comerciales de televisién puede ser de dos
formas:

- Produccién en vivo:

Este método se limita a emisiones locales; el anun
ciante debe ser conocido y de personalidad acredi-
tada.

- Videotape:

Es un mecanismo electrdnico; se graba la cinta pa-

ra proyectarse después "en el aire" a través del

sistema de televisién., Este mecanismo presenta las

siguientes ventajas:

- es un proceso rdpido que parece estar ocurriendo
en vivo y con todo realismo.

- la mayor parte de las estaciones tienen equipo
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grabador.
- menos caro que otro ( come la pelfcula ).

Algunos tipos de comerciales para la televisién, son:

1) Comerciales Dramatizados.

Intervienen varias personas que conversan sobre el servicio
o representan una escena sobre el uso del mismo. El nimero de
escenas debe planearse cuidadosamente, la duracién de cada una de
ellas es de 5 a 6 segundos.

2) Testimonios.

Se invita a figuras eminentes de todas clases y profesiones
a recomendar el uso de un servicio; la creatividad es un. factor
importante. El lenguaje conversacional y comin, ayudard a trans-
mitir con nds eficiencia el mensaje.

3) Produccién de Canto y Baile.

Estos comerciales son demasiado costosos, sdlo al alcancede
grandes empresas anunciadoras; se utiliza el mismo procedimiento
que en radio, sélo que aquf ademis de la mdsica, se utiliza el
ballet.

4) Comerciales de Personalidades.

Se desarrollan a base de una "estrella" o personalidad de
prestigio, que transmite el mensaje en vivo o en videotape.

En las etapas iniciales del desarrcllo de un  anuncio, el
artista puede visualizar la idea de la labor que van a realizar,

La visualizacién se confunde muchas veces con la ilustracién
y el boceto. La visualizacién precedg a ambos y es el proceso de
formar una imagen mental, representacién o pintura de un objeto
no visible, mientras que el boceto es el arreglo ffsico de los e~
lementos de un anuncio para expresar de hecho la idea mental. La

parte grdfica del boceto se denomina ilustracidn.
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Existen algunos tipos de bocetos, como son:

-~ El Borrador:

Se traza a base del esbozo en miniatura, el objeto
es comunicar la idea del anuncio al personal de la
agencia. El probador se presta al andlisis y a los
peros de lag partes interesadas.

- El Comprehensive:

El formato detallado del boceto se parece al anun-
cio definitivo, tiene mfs detalle y finura que el
borrador.

- El Mecdnico:

Contiene todos los elementos del boceto ( trabajo
artfstico, leyenda, fotograffa ) pegados en un si-
tio exacto, lo que se presenta a consideracién del
cliente.

Lo primero que debe esperarse de un boceto, es que llame la
atencién y despierte el interés, ademfs de €sto, debe reunir los
siguientes requisitos:

1) Equilibrio.

Es uno de los principios b4sicos por disefio, consiste en la
distribucidén del peso, la cual se traduce en el boceto por la de-
terminacién del centro 4ptico o visual del anuncio.

2) Movimiento.

Para que el anuncio sea dindmico, debe pregentar algin tipo
de movimiento, esto es, que v{ llevando el ojo del observador de
un elemento a otro, para que no pierda ningdn detalle; este movi-
miento suele ser de derecha a izquierda y de arriba a abajo,

3) Proporcién.

La proporcién es similar al equilibrio, pero se refiere prin
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cipalmente a la reparticidn del espacio anunciador y a la impor-
tancia que debe darsec a cada elemento. Este requisito contribuye
a la armonfa y al érden produciendo una impresidn agradable.

4) Unidad.

Es el objetivo fundamental del anuncio, porque aunque estd
integrado por muchos elementos, todos ellos deben fundirse en una
sola composicién; la unidad se logra vinculande las distintas par
tes entre si.

§) Claridad.

El anuncio debe ser claro, fdcil de leer y sencillo de com=~
prender. Debe seleccionarse el tamafio y disefic de los tipos de
imprenta para la lectura fdcil del texto.

6) Sencillez.

Se deben eliminar todos los elementos que  puedan destruir
el impacto del mensaje; una de las maneras es combinar el logoti-
PO, el lema y el nombre de la empresa en un grupo compacte.

7) Enfasis.

Una de las funciones bdsicas del boceto es llamar la aten-
cidn; al dar énfasis se evita la monotonia.

Uno de los factores que m&s atrae la atencién en un anuncio
es la ilustracién. También se logra esto con un buen encabeza-
do, pero combinado uno y otro el impacto se acentda.

La ilustracién debe hacer verdadera publicidad del servicio
y armonizarse con el texto. El pdblico se orienta con los ojos ¥y
se recrea mirando los dibujos y litograffas.

Algunas de las técnicas ilustrativas utilizadas en'publicia
dad, son las siguientes:

~ Presentar el servicio solo.

- Presentarlo en un medio.ambiente.
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- Presentarlo en accidén o uso.

- Presentar los resultados de su uso.

- Dramatizar el encabezado.

- Dramatizar la situacidén.

- Establecer comparaciones.

- Exponer contrastes.

- Ampliar un detalle.

- Preparar ilustraciones simbdlicas.

La ilustracién se considera desde el punto de vista técnico
y desde el 4ngulo creativo o de visualizacién; los artistas de la
publicidad utilizan pocos medios, entre los cuales estdn: el 14piz
y crayén, y técnicas como el grabado y el disefio.

La fotograffa es otro medio, acreditado por su exactitud,
realismo y capacidad para reproducir los detalles mds minimos.

Existen cuatro factores que determinan la seleccidn del ma-
dio: su conveniencia artfstica, su capacidad mecdnica, el tiempo
y los gastos que requiere este medio,

El 80% de los anuncios presentan fotograffas y no dibujos o
pinturas, el deseo de realismo se advierte mfs claramente en las
fotograffas.

El anunciante debe tomar en cuenta que el lector espera en
las ilustraciones, interés, veracidad y presentacién clara.

Para llevar a cabo la realizacién de un comercial de televi
sién, es necesario seguir los pasos que nos muestra el diagrama

que presentamos a continuacién.
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CONCLUSIONES.

Ante la imperiocsa necesidad que tiene el pafs de promover
nuevas inversiones y ampliar o hacer mis eficiente tecnolégicamen-
te las actuales en todas las actividades econSmicas, se requiere
de nuevos planes de financiamiento que vayan de acuerdo a la situa
cidn que hay en dfa se vive en México, asf{ también se necesita el
elemento humano capdz de desarrollar planes y programas que con-
templen todo el sistema de iversién, el cudl debe ser atractivo
para ambas partes involucradas.

Es por esto, que habiendo tenido la gran oportunidad de pre
pararnos como profesionales en la Universidad Nacional Auténomade
México, consideramos que tenemos la obligacién de concientizarnos
de los problemas que se sufren a nivel nacjonal, y de alguna mane
ra contribuir en la solucién de éstos, ya que en buena medida nos
realizaremos tanto personal como profesionalmente.

Podrfamos hablar de una gran serie de deficiencias o caren-
cias que sufre el pafs, como lo es el insuficiente financiamiento
que se otorga al comercio interior, por lo que no se cuenta con la
infraestructura adecuada con capacidad de almacenar todos los pro
ductos hortofruticolas y perecederos que con tanto esfuerzo se pro
ducen y que desgraciadamente una gran cantidad de é&stos, al no co
mercializarse a tiempo se descomponen, perdiendo asf milldénes de
pesos, lo que es sumamente penoso; pero né es &ste nuestro tema.

Lo que sf consideramos pertinente y Jjusto, es aprovechar
esa oportunidad que se nos brind6, la de estudiar en una universi

dad. La manera de hacerlo no es sélo obteniendo un tftulo que nos



173

acredita como Licenciados en Administracién, sino aportando posi-
tivamente algo que pueda ccadyuvar al desarrcllo de nuestra Na-
cidn, ya sea en empresas privadas o del Gobiernc Federal. Tenemos
un ejemplo muy claro y reciente a este afio, comc lo es el mterial
publicitario que se nos ha presentado por televisidén en relacién
a la simplificacidn de tantos trdmites tan burocrdticos e innece-
sarios para lograr un permiso, refrendo, licencia o cualquier otro
asunto relacionado con el Lstadoc para poder llevar a cabo activi-
dades econdmicas por parte de empresarios o comerciantes.

El ffn que perseguimos al comentar los puntos anteriores,es
dar a conocer el horizonte que tenemos por delante para recorrer,
el campo en donde tenemos la obligacién de participar, y lo que nos
interesa de sobremanera es el Sistema Financiero Mexicano, pues
las Instituciones de Crédito, son los organismos que proveen de
los recursos necesarios a los empresarios de la gran industria,
mediana, pequefia y microempresa.

Debemos mencionar que las Instituciones Bancarias, pese a
las diffciles condiciones econémicas en las que nos cdesenvolvenos ,
han introducido en el mercadec novedosos mecanicmos de financia-
miento, como lo es el Sistema de Financiamiento Automotrfiz, el
cual hd dado respuestas sumamente positivas. OCtro mecanismo de
financiamiento es el descuento de contrarecibos a proveedores del
sector piblico y privado.

Estos nuevos instrumentos financieros, permiten el dessarro
1lo de empresas mexicanas, ya sean medianas, peguefas ¢ microem-
presas, pero no es suficiente, pues la situacién cel pafs requie-
re de mids y mejores sistemas financieros, para lo cual es precisc
capacitarnos en este campo.

También creemos pertinente comentar que existen  problemas
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operativos dentro de las Instituciones de Crédito, jue se conside
ran un obstdculo que impiden que los recursos fluyan y los servi-
cios se presten con la eficiencia deseada a todos las sectores e-
conémicos. Entre estos problemas podemos mencionar la faltade in
formacién oportuna de los bancos a sus clientes en el caso de che
ques rechazados; la incorrecta certificacidén en chejues debido a
la falta de un sistema &gil de notificacién y el retrazo en el a-
creditamiento de las ﬁrdenes de pago. Ante estas cdeficiencias, se
requiere llevar a cabo una serie de investigaciones encaminadas a
solucionar el problema y no Unicamente el sintoma, rués de lo con
trario se volverfa a llegar a lo mismo, lo que ocasionar5 una pér
dida considerable de usuarios de los servicios y por lo tanto en
una baja de ingresos para la Instituci§n.

En estos detalles, que para algunas personas pueden conside
rarse como m£nimos, si no son corregidos oportunamente, pueden lle
var a la Organizacién al fracaso dentro del mercado en el que par
ticipa. Tal es el caso de la reciente desaparicién del Banco Con
tinental Ganadero, quien se fusiond con Banca Serf@n, S.N.C., y
del Banco Latino que fué absorbido por Banpafs, los cuales fueron
declarados en quiebra, detalle que no se d4 a conocer pﬁblﬂxmente.

Estas fusiones cbedecen al mal manejo y administracidn de
los sistemas de trabajo con los que contaban, por 1z falta de re-
cursos técnicos, humanos y materiales, lo cual les ccndujo a ope-
rar con nlmeros negativos reflejados en sus estados Financieros.

Asi podrfamos seguir mencionando una serie de deficiencias
que serdn corregidas con la nueva administracién de sus operacio-
nes, pero lo importante de este comentario es hacer notar la fal-
ta de personal capacitado dentro de las actividades tancarias,tan

to operativas como de difusién de los servicios y teneficios que
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pueden ser adquiridos, pues sabemos que xmuchos empresarios de in-
dustrias medianas, pequefas y microemprasas, no recurren a 1las
Instituciones Bancarias por el desconocimiento de los apoyos que
son otorgados por parte de los Fondos de Fomentoc, o por los trami
tes que se deben seguir para gozar de ellcs, pues se consideran
extensos y burccrdticos; también por las tasas de interés que se
cree son tan elevadas como las que se aplican al contratar un cré
dito con recursos propios del banco, o sizplemente por las especu
laciones en cuanto a congelamiento de cuentas y otras tantas que
creemos 1l6gicas gue lleguen a suceder.

Todo esto repercute en un deterioro de la imagen gue se tie
ne de las Instituciones Bancarias, por lc que consideramos a la
Mercadotecnia de Servicios como una de las técnicas imprescindi-
bles para los Bancos y para todas aquellas organizaciones dedica-
das a la prestacidén de servicios, pues por medio de ella se cono-
cerdn todas aquellas necesidades que se requieren cubrir de inme-
diato con los servicios ofrecidos.

Con la Mercadotecnia de Servicios, rcdéemos adaptar nuestros
servicios al medioc ambiente externo en donde nos desenvolvemos, a
las condiciones socioecondmicas-culturales, y n§ ellas a nuestras
condiciones y sistemas de trabajo, puestc que la situacidn de
nuestro pafs es, hasta la fecha, totalmente incontrolable. Es de
cir, que si los sistemas de trabajo actuales representan un obstd
culo para algunos empresarics que por sus carencias no puede ser
considerado como sujeto de crédito, entcnce:s se deben modificar y
revaluar los procedimientos a manera que garanticen el crédito a
otorgar, eliminande obstdculos operativos.

En cuanto a la imagen con la que cuerntan actualmente las

Instituciones Bancarias ante el pdblico, wmcdemos rencionar que no
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es del todo positiva, pese a los excelentes despliegues publicita
rios que existen. Por esta razén es necesario apoyar, modificar
o0 cambiar la imagen actual de ellas con el objeto de recuperar la
confianza perdida, y de igual forma atraer la mayor captacién de
recursos para poder ser invertidos en los diversos sectores econé
micos que mfs lo necesiten, lo que traerd como consecuencia un
mayor desarrollo nacional.

La técnica publicitaria es la mejor herramienta con la que
se cuenta para lograr la recuperacién de esa confianza perdida vy
atraer la mayor cantidad de recursos monetarios. Debido a esta
consideracién que es totalmente cierta y comprobable, ell enfoque
de nuestro trabajo es hacia una Campafa Publicitaria a nivel Ins-
titucional, ya que dentro de ella sec abrigan todas las modifica-
ciones, cambios o innovaciones a la lfnea de servicios que se ofre
cen. De otra forma, si se anuncia un servicio especifico, a me-
nos que se logre encontrar a una persona en tiempo oportuno antes
de que cambien las circunstancias que hacen atractivo a ese servi
cio, serdn serias las dificultades que se tengan para recuperarel
desembolso de la publicidad, pues un Banco vende a través de su
identificacidn con el pudblico,

Una campafia de imagen institucional exige, en primer térmi-
no un continuo proceso de comunicacidén que incluya entre sus acti
vidades el adecuado suministro de informacidén a los diversos pl-
blicos con los que la empresa tiene contacto, donde y cuando sea
preciso.

La responsabilidad de la Organizacién frente a la opinién
ptblica, obliga a tener mayores atenciones y a utilizar especiles
cuidados con el piblico que la integra.

Parece evidente que la creacién y/o el mantenimiento de una
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imagen positiva de una empresa frente a la opinidén pdblica de la
comunidad en la que opera, es fundamentalmente un hecho de respon
sabilidad de la empresa frente a los problemas que existen en to-
das las comunidades. Para conseguir esta imagen, es nccesaria la
integracién total y completa de la empresa en la sociedad y &sto
solo es posible cuando se llevan a cabo programas de relaciones
piblicas completos.

Por otra parte, una imagen institucional proyecta  valores
sociales, atributos a los que se aspira como: la autoridad, el
prestigio, seguridad e influencia.

Una imagen institucional adecuada, cuando es s6flida y estd
debidamente posicionada, ha de acarrear - directa o indirectamen-
te y a corto, mediano y largo plazo - beneficios comerciales a su
empresa, aunque, cabe aclarar, los objetivos que se persiguen con
su delineacidn y fortalecimiento rebasan los fines mercantiles ccn
tabilizables de inmediato.

Desde el punto de vista del consumidor, una empresa se aso-
cia siempre con su imagen, la QOrganizacidn es para su publico 1lo
que éste cree de ella, por lo que la adecuacidn, mantenimiento o
perfeccionamiento de &sta, habrd de revertirse siempre en milti-
ples beneficios, por lo que es necesario subrayar que todo lo que
en el mercado se crea acerca de una organizacién, producto o ser-
vicio, en buena medida obedecerd a la comunicacién establecida con
el mismo.

Es conveniente aclarar que uno de los cbjetivos mercadotéc-
nicos mds diffcil y costoso de alcanzar para una Institucién, ec
la conseolidacién de su imagen corporativa. Toda enpresa desea
contar con una imagen destacada, adecuada, poderosa, convincente

y firme. Ya lo hemos sefialado, la imagen es el mejor respaldo a
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la labor de una Organizacién.

Para finalizar, podemos afirmar que la imagen corporativa
es el reslutado de una mezcla de trabajo, dedicacidn, tiempo y co
municacién constante con los diversos p@blicos con los que la Or-

ganizacién se encuentra vinculada.,
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