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INTRODUCCION

INTRODUCCION

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

Esta tesis consta de cinco capitulos divididos en subcapitulos con lo cual se
pretende lograr una claridad en la exposicion y presentacion del tema, asi como también
facilitar al lector una vision clara para abarcar el conjunto de los diferentes aspectos que
lo componen.

Con la finalidad de obtener una mayor comprension del comportamiento de la
- informacién analizada, se elaboraron algunas graficas y tablas mas representativas del
tema propdsito de este estudio.

€l capitulo |, constituye un relato de la historia de la mercadotecnia, desde sus
origenes, la manera en que esta se fue descubriendo, la importancia que fue tomando y
la manera en que ha ido evolucionando, asi como las diferentes interpretaciones que se
le ha dado a la misma.

€l capitulo 1l abarca un panorama general del Sistema Financiero Mexicano, en el
cual se contempla también sus origenes, la forma en la que esta estructurado y la
importancia de fa mercadotecnia dentro de este campo financiero.

E! capitulo Il y IV se componen del andlisis de la mercadotecnia en los servicios y
productos financieros respectivamente, y dar a conocer la importancia que tienen estos
servicios y productos cuando se combinan con la mercadotecnia.

Y por ultimo en el capitulo V que considero el mas importante, ya que se hace
referencia a un caso en especifico en donde se realiza un estudio de mercadotecnia y es
en donde se observa claramente que la mercadotecnia puede ser una herramienta muy
utit en cualquier negocio.
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I "MERCADOTECNIA™., RAICES. PERSPECTIVAS HISTORICAS Y SITUACION

ACTUAL

1.1 RAICES Y PERSPECTIVAS HISTORICAS

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

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

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

"Casi desde que existe el mundo... ha habido anuncios”. El primer indicio de
anuncios parecen ser las inscripciones cuneiformes encontradas en ladrillos de
Babilonia, aproximadamente unos tres mil aftos antes de Jesucristo. En estos ladrillos se
lee el nombre del templo en que se utilizaron y el del rey que los construyd. Se dice que
los soberanos que grabaron sus nombres lo hacian para individuos que sabian leer los
jeroglificos, por lo cual puede decirse que estaban organizando una campafia publicitaria
institucional en pro de si mismos y de sus dinastias.

Pero el medio publicitario mas antiguo fue oral, y flegaba a la gente por el oido. Los
griegos se valian, hace millares de afios, de pregoneros para llamar la atencién sobre la

venta de esclavos y ganado, y para anunciar nuevos edictos estatales o noticias de
caracter publico.

La Publicidad inglesa primitiva.- La publicidad impresa comenzé a aparecer
cuando la gente se sobrepuso al analfabetismo general de los siglos medios y aprendi6 a
leer y escribir nuevamente. Poco tiempo después los chinos inventaron el papel, y la
primera fabrica europea de pape! data del afo 1276, hacia 1438, Johann Gutenberg
comenzd a desarrollar la imprenta de tipos moviles, y a fines del siglo XV ya se usaban
en Inglaterra carteles o anuncios de caracteres fijos. Eran cuentas anunciadoras,
denominadas "sequis”, porque derivaban de los anuncios publicos romanos que
comenzaban a decir, si alguien necesita, si sabe, etcétera, iniciando asi a intercambiar
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informacion, y asi comenzaron a difundir por medio de estos anuncios sus productos o
mercancias de que disponian, iniciando con esto una mercadotecnia.

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

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

Las mas importantes de estas revistas baratas por aquellas fechas fueron, por el
orden de aparicién, Ladies Home Journal {1883), Cosmopolitan (1886), Munsey's (1889),
y McClures (1893), asi como también tuvo su auge la bicicleta y después el automovil
como medios de difusion de muchas companias para dar a conocer los servicios y
productos ante 1a variedad de gente.

.2 ERA DE LAS ORGANIZACIONES

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

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

Las organizaciones en la actualidad se presentan en todas formas y dimensiones.
Estas pueden ser de propiedad publica o privada, y funcionar en busca de una utifidad,
por simples servicios o persiguiendo alguna otra meta. Tal vez estan organizadas como
propiedad de un solo dueiio, como sociedades, corporaciones o conglomerados. Pueden
abarcar desde un pequeiio bufete legat privado hasta una IBM con 270,000 empleados
esparcidos por todo el mundo. Tal vez tengan una sola linea de productos, como papel, o
vendan tantos como 150 000 articulos diferentes, como es el caso de Sears. Pueden
operar en una sola localidad, en una region o nacional e internacionalmente.

Las organizaciones nacen como ideas en la cabeza de uno o mas empresarios y la
motivacion para iniciar una empresa podria ser llevar a cabo una gran hazaia, amasar
una gran fortuna o satisfacer una necesidad importante. Los organizadores deben
recabar fondos, atraer personal, establecer una fabrica de produccion o taller de servicio
y encontrar un mercado para sus productos.

Muchas organizaciones no logran sobrevivir a estos obsticulos. Una organizacion
puede sobrevivir unicamente si es apta para adquinr los recursos necesarios para su
sustento. Tal supervivencia puede lograrse en una de tres forrmas. La primera es a través
de la posesion de poder, legitimo o ilegitimo, que utiliza para obtener recursos. De este
modo, las oficinas publicas obtienen sus recursos mediante el cargo de impuestos; la
mafia logra sus recursos valiéndose de otros medios.

La segunda forma es mediante {a solicitacion, que es el resultado de con¥incer a
una o Mas personas 0 grupos para que aporten libremente el apoyo financiero.*Como
ejemplo tenemos a las compafias de opera y las universidades particulares que
sobreviven gracias a generosos donativos para cubrir los grandes déficits anuales entre
su ingreso normal y su costo de operacion.

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

razonable y convence a los compradores que intercambien sus recursos por estos
productos.

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

Sus necesidades, preferencias e intereses se mantienen fluctuantes y la
organizacion debe estar siempre al tanto y mantenerse adelante de estos cambios y
constantemente revisar y mejorar su oferta al mercado. Como Playboy, inc., una de las
compaiilas de publicidad de mayor éxito en la historia, ha visto como las ventas de su
revista principal han disminuido de un maximo de 6.9 millones de ejemplares en 1972 a
4.6 millones. Asi como también Kentucky Fried Chicken, una de las empresas de mas
éxito en el ramo de alimentos rapidos en la historia, ha experimentado una participacion
de mercado declinante durante los Gltimos afios. Zenith, uno de los fabricantes
norteamericanos de mayor éxito en televisores, ha visto como la participacion de
mercado que tenian, sufri6 una erosidon en afos recientes debido a la creciente
competencia de fabricantes de televisores japoneses.

La verdad es que la mayoria de las organizaciones no estan preparadas para
mantener el liderazgo de comercializacion en épocas de deseos del consumidor,
rapidamente cambiantes y la agresiva competencia. Estas alcanzaron su posicion de
mercado en tiempos en que la gente gastaba con mayor liberalidad y cuando los
competidores eran menos sofisticados, les fue posible sobrevivir fabricando y vendiendo
los mismos productos afio con ario; pero pude decirse, con toda veracidad, que estas
organizaciones carecen de una cultura de mercadotecnia. Unicamente un pufiado de
compafilas importantes (IBM, Procter & Gamble, Giilette, Eastman Kodak, Avon,
McDonald's, Xerox, General Electric y Caterpollar), son maestras en mercadotecnia. Las
demas practican la venta comun y corriente y se hallan en una posicion de alta
vulnerabilidad de ventas, cuando tal mercado de ellas cambia y sus competidores
comienzan a trabajar mas duro 0 de manera mas inteligente.

En la mayoria de las compaiilas de la actualidad, 1a funcion de mercadotecnia no se
halla completamente desarrollada, debido a diversas razones:

¢ Recientes origenes de la mercadotecnia. La mercadotecnia es una disciplina
comercial relativamente nueva y que con frecuencia se confunde con una de sus
subfunciones, como ventas o publicidad.
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o Hostilidad hacia la mercadotecnia. Los fuertes intereses invertidos en la
compadia se resisten a aceptar la mercadotecnia y ésta debe luchar una batalla
cuesta amiba para establecer su funcion, alcance y autoridad.

¢ Ley de lento aprendizaje. La mercadotecnia pasa por varias etapas de mala
comprension, conforme va creciendo en la companiia.

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

Las cuales se profundizan como sigue;
RECIENTES ORIGENES DE LA MERCADOTECNIA

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

Yo no creo que seria alargar demasiado este punto, al decir que el ciclo
reproductivo de ias plantas es un intercambio natural para el sistema de utilidad.
Después de todo , una flor, con su color y perfume, es un anuncio claro de la existencia
de néctar. La transaccion de intercambio es completamente directa: la abeja puede
obtener el néctar a cambio de polen que ha recogido en alguna otra parte o por llevar
ese polen de una flor a la siguiente. En la subsecuente etapa del ciclo, el color y perfume
de la fruta son un anuncio de alimento. El ave se come la fruta y a cambio distribuye las
semillas. Otros proponen el aigumento de que la mercadotecnia se inicié cuando la
humanidad celebr6 su primer intercambio, es decir, cuando dos partes con excedentes
recurrieron al trueque como aftternativa al empleo de fuerza, el robo o el ruego para
obtener bienes. El trueque evolucioné hasta fiegar al arte fino de la venta, que recibio

una elevada expresion en civilizaciones muy primitivas, como se comento en el punto
anterior.

Después surge la mercadotecnia en Japon alrededor del afio de 1650 por el primer
miembro de ia familia Mitsui, al establecerse en Tokio como comerciante y abrir lo que
podia calificarse como primera tienda de departamentos. Se anticipd 250 afos a las
politicas basicas de Sears, Roebuck: Con la actitud de actuar como comprador para sus
clientes, disefiar los productos adecuados para ellos y crear fuentes para su produccion;
el principio de "se le devuelve su dinero sin hacer preguntas”. y la idea de ofrecer una
gran variedad de productos a sus clientes, en vez de concentrarse a una sola artesania,
categoria de productos 0 proceso.
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El primer hombre en occidente que vio la mercadotecnia claramenf® como funcién
unica y central de la empresa comercial, y la creacién de un cliente como tarea
especifica de la gerencia, fue Cyrus H. McCormick (1809-1884). Los libros de historia
unicamente mencionan que &l inventd una cosechadora mecanica; pero también inventd
los elementos basicos de la mercadotecnia moderna: en la investigacion de mercados y
andlisis de mercados, asi como el concepto de posicién de mercado, politicas para fijar
precios, el vendedor de servicio, suministro de refacciones y servicio al cliente y el
crédito para el pago en abonos.

No obstante, fue necesario que transcurrieran otros cincuenta afios antes de que la
mercadotecnia fuera muy visible en la escena académica o comercial en Norteamérica.
El término mercadotecnia a parecit por primera vez en titulos colegiales a principios de
la década de 1900. En 1905, W. E. Kreusi impartia un curso en la Universidad de
Pensilvania bajo el nombre de "Mercadotecnia de productos". En 1910, Ralph Starr
Butler ofrecié un curso intitulado "Métodos de mercadotecnia” En la Universidad de
Wisconsin. Butler explicaba, de esta forma, lo que concebia por mercadotecnia:

Los departamentos de mercadotecnia dentro de las empresas comerciales tuvieron
sus ralces en la creacién de la investigacion de mercados, a principios del siglo veinte.
La Curtis Publishing Company, en 1911, instalé el primer departamento de investigacién
de mercadotecnia {denominado por entonces “investigacién comercial”), bajo la
direccion de Charles C. Parlin. Subsecuentemente se fundaron departamentos de
investigacion de mercados en U.S. Rubber (1916) y Swift and Company (1917). Estos
departamentos se consideraron como adjuntos al departamento de ventas. Su tarea era
recopilar informacion que hiciera mas facil vender al departamento de ventas. Con el
transcurso del tiempo, los departamentos de investigacion de mercados aceptaron
responsabilidades adicionales, como analisis de ventas y administracion de
mercadotecnia. Algun tiempo después, las compafias comenzaron a combinar la
investigacion de mercados, publicidad, servicio a los clientes y otras funciones
miscelaneas de mercadotecnia, hasta formar departamentos de mercadotecnia
formales. !

La mercadotecnia empez6 a penetrar en la conciencia de diferentes industrias en
distintas épocas. Unas cuantas compafias, como General Electric, General Motors,
Sears y Procter & Gamble, estuvieron entre las primeras en darse cuenta de sus
potenciales. La mercadotecnia se extendio con gran rapidez a las compaiiias de articulos
envasados para el consumidor, a compafiias de articulos duraderos y a compaiias de
equipo industrial, en este orden.

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

El mas reciente ingreso de la mercadotecnia ha sido en el sector no lucrativo de la
economia. Instituciones tan diversas como colegios, hospitales, departamentos de
policla, museos y sinfonicas, en la actualidad estan estudiando el topico de la
mercadotecnia y en tales diversas organizaciones se ha acogido la mercadotecnla con
diferentes grados de interés y comprension.

Los colegios y universidades norteamericanos, muy preocupados por las
inscripciones declinantes, estan ansiosos por ensayar ideas de mercadotecnia en su
operacion de admisiones. Un creciente nimero de hospitales estd comenzando a
estudiar con gran seriedad y ahinco la mercadotecnia, debido al descenso en su
ocupacion de camas. Como nitida sefial de los tiempos que corren, como el Hospital
Evanston, de lllinois, recientemente nombré al primer vicepresidente de mercadotecnia
en el mundo para un hospital.

¢Qué es lo que lleva a las compariias a descubrir de pronto la mercadotecnia? E!
interés en ésta puede ser resultado de alguna de cinco circunstancias:

1. Descenso de ventas. Esta es la causa comun. Por ejemplo, los editores de
periédicos estan experimentando una baja en su circulacion conforme mayor numero
de personas ve y escucha noticieros de televisidn. Algunos editores estan
comenzando a comprender que saben muy poco respecto a la razdén de por qué las
personas leen periddicos y qué es lo que quieren obtener de éstos. Tales editores
estan emprendiendo investigaciones de consumidores y, con base en sus
descubrimientos, estan tratando de redisefiar sus periddicos a fin de que sean
contemporaneos, pertinentes e interesantes para sus lectores, considerando que éste
es sdélo un ejemplo.

2. Lento crecimiento. Las compaiiias a menudo llegan a los limites de su crecimiento
en su respectiva industria y comienzan a dirigir la vista en busca de nuevos
mercados. Se dan cuenta de que necesitan poseer técnicas y procedimientos de
mercadotecnia, si es que quieren tener éxito en identificar, evaluar y seleccionar
nuevas oportunidades. Como ejemplo tenemos a la Dow Chemical, que desea
nuevas fuentes de utilidades, decidié ingresar a los mercados del consumidor e
invirtié una fuerte suma para adquirir pericia en mercadotecnia para Hevar a cabo su
tarea.
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‘3. Modificacién de patrones de compra. Muchas compariias estan experimentando
mercados cada vez mas turbulentos y en los que resaltan los deseos del consumidor
rapidamente fluctuantes. Tales compaiiias deben aportar una orientacién de
mercadotecnia, con objeto de seguir produciendo valor para los compradores.

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

A fines de fa década de 1950, cuando Procter & Gamble entré a los productos de
papel, Scott Paper no prestd mucha atencién a ello. Y desde el mismo principio la
Procter & Gamble ha logrado ya un negocio de $1.3 billones de dolares en papel facial

y para bafio, asi como pariales.

5. Incremento en gastos de venta. Los desembolsos de una compafiia en publicidad,
promocién de ventas, investigacién de mercado y servicio a clientes, pueden
aumentar sin ritmo o razén alguna, cuando la gerencia se da cuenta de lo que esta
ocurriendo, a menudo decide mejorar la organizacién y control de estas funciones de

mercadotecnia.
HOSTILIDAD HACIA LA MERCADOTECNIA

Por todas estas razones, las compaiiias, tarde o temprano, se ven forzadas a
mejorar su capacidad de mercadotecnia. A pesar de ello, solo muy rara vez se recibe a la
mercadotecnia con los brazos abiertos. Por ello muchos -jecutivos financieros y de
produccion ven a la mercadotecnia como "charlataneria” glorificada y como amenaza a
su poder y posicion. Algunos empleados de este departamento contribuyen a esto por su
agresividad y proclamacion exagerada de los resultados que se derivan de la

rmercadotecnia.

La indole de la caracteristica amenazante de la mercadotecnia se ilustra en la figura
1. Inicialmente, la funcién de ventas/mercadotecnia se ve como una de las varias
funciones comerciales igualmente importantes en una relacion de verificacion y equilibrio
(figura 1-a). Una mortandad de la demanda lleva IJuego a los encargados de
mercadotecnia a argliir que su funcion es levemente mas importante que las demas

(figura 1-b).
Algunos entusiastas de la mercadotecnia van mas adelante y proclaman que ésta es
la funcidén principal de la empresa, puesto que sin clientes no habria compariia. En tal

virtud, colocan a la mercadotecnia en el centro, mientras que otras funciones mercantiles
actuan simplemente como funciones de apoyo (Figura 1c). Esta perspectiva exaspera a
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los demas gerentes, que no quieren de ningun modo aceptar que estan trabajando para
mercadotecnia.

Los encargados de ésta, cuando son inteligentes, aclaran el problema colocando al
cliente y no a la mercadotecnia en el centro de la compaiiia (Figura 1-d) y arguyen en pro
de una orientacion al cliente, en la que todas las funciones trabajan conjuntamente para
percibir, servir y satisfacer al cliente. Por Gltimo, algunos de tales encargados aducen que
la mercadotecnia todavia necesita exigir una posicion central en la firma, si las

necesidades de los clientes se interpretan correctamente y se satisfacen de modo
eficiente (Figura 1-e).

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

1. El activo de la firma tiene poco valor sin la existencia de clientes.
2. La tarea clave de la empresa es, por tanto, crear y mantener clientes.

. Los clientes son atraldos mediante promesas y se les retiene mediante la
satisfaccion.

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

5. La satisfaccidn verdadera que se entregue al cliente se vea afectada por el
desempefio de los demas departamentos.

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

Las figuras aparecen en la pagina 12.
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Ahora analicemos la siguiente situacion. La Plumrose Company es fabricante danés
de cames envasadas de afta calidad: tocino, jamén, salchichas y salami, los productos
de la compaiiia se venden en los supenmercados de Estados Unidos a un precio alto
acorde con su elevada calidad. El vicepresidente de mercadotecnia ve que et nombre de
Plumrose esta haciendo una promesa al cliente de que los productos son
consistenternente de alta calidad. No obstante, de vez en cuando los encargados de
produccion dejan de ejercer un adecuado control de cakdad: por ejemplo, se envasara un
poco menos de tocino grasoso en vez de descartar éste. Algunos consumidores
descubriran que han pagado un precio afto por tocino de mala calidad. Y asi pues se ha
roto, Ia promesa implicita de la compania. La insatisfaccion resultante puede traducirse
en peérdida de clientela. La mercadotecnia quiere tener el poder para asegurar que esto
no ocurra, solicitando tener influencia o control sobre la fabricacion.

La satisfaccion del cliente quizds se hiera de muchas otras maneras. El mal
programa de produccuén podria resuttar en entregas tardias al comercio y en ocasiones
de agotamiento de existencias con que se enfrenta el comprador. Una pobre
investigacion en el departamento de investigacion y desarollo (l.y D.) puede conducir a
nuevos productos a no satisfacer 1as necesidades del consumidor. Los fondos
inadecuados que se asignen a mercadotecnia, tal vez impidan la creacion de un mejor
empaque, por lo que los intereses de departamentos diferentes a menudo entran en
conflicto.

El continuo esfuerzo de mercadotecnia para mantener ia atencion de todos los
departamentos en dar satisfaccion al cliente interfiere con la autonomia a que creen
tener derecho estos departamentos. No es sorprendente, pues, que éstos reaccionen
con cierta hostilidad hacia 1a mercadotecnia, por tratar de asumir ia figura central de la
empresa.

No so6lo es mercadolecnia un problema de industrias donde se halla bien
establecida, sino que es un tépico muy candente en industrias que se encuentran al
borde de la mercadotecnia. Por ejemplo en las profesiones legal, contable y médica,
pocos particulares han defendido la liberacion de canones de ética profesional a fin de
permitir una mercadotecnia explicta de servicios profesionales. Por ejemplo, los
abogados ya han logrado el derecho a anunciarse y ello esta ocasionando considerable
consternacién entre muchos abogados que consideran a la mercadotecnia como no
profesional e indecorosa.

La mercadotecnia es un problema de interés creciente en circuitos colegiales y
hospitalarios, puesto que estas instituciones pugnan por encontrar suficientes clientes
para sus servicios. Aquelios colegios y hospitales que han establecido departamentos de
mercadotecnia, se enfrentan a la animosidad de profesores y médicos que consideran
que la mercadotecnia es degradante para su sefvicio. En la industria periodistica, ta
hostilidad de los periodistas de abolengo queda demostrada por un editor que escribid
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una diatriba intitulada "Cuidado con los pensadores de mercado", Este editor advertia a
los periddicos que no permitieran la entrada a propulsores de la mercadotecnia, porque
no entienden la funcion de los periédicos, que es imprimir noticias. La mercadotecnia no
es la solucién, seglin opina este sefor, al declive nacional de lectores de periddicos. La
mercadotecnia corromperia todo lo que es bueno de los periddicos de hoy.

LEY DE LENTO APRENDIZAJE

A pesar de la resistencia de muchos grupos, la mayoria de las companias a la larga
permiten que cierto tipo de mercadotecnia atraviese sus sagrados dinteles, es decir, no
se permite que penetre de golpe y lista para obrar un acto de magia, sino que se le deja
ir entrando en formas sumamente constrefidas, a fin de no provocar demasiada
oposicion. La compaiiia agrega a su personal un solo gerente de publicidad o gerente de
investigacién de mercado que dificilmente pueda causar dificultades. No se atreve a
contratar a un vicepresidente de mercadotecnia para poner en vigor una orientacion
completa en este campo y toma afios para una comparnia alcanzar un entendimiento
maduro de la mercadotecnia. Aun con la determinacion y una clara comprension de la
mercadotecnia, quizas requiera de cinco a diez arios para que la empresa edifique una
organizacién de mercadotecnia de buen funcionamiento.

En Ja compaiia tipica la comprension de la mercadotecnia va creciendo con gran
lentitud y tiende a pasar por cinco etapas distintas. Estas etapas se describen en el
contexto de la industria bancaria.

En seguida se mostrara como en afios anteriores la mercadotecnia era totaimente
desconocida y como repercutia esto. Antes de la primera mitad de la década de 1950,
los bancos no tenian idea respecto a mercadotecnia, los bancos proporcionaban los
servicios que se necesitaban, estos no tenian que preparar todo un caso para cuentas
de cheques, ahorros, préstamos o cajas de depdésito de seguridad. El edificio del banco
se construia a imagen de un templo griego, caiculado para impresionar al ptblico con la
importancia y solidez de la institucién, el interior era sobrio, austero, y los cajeros rara vez
sonrefan, y el encargado de préstamos arreglaba su oficina de tal modo que un
solicitante en perspectiva tomara asiento al otro lado de su enorme escritorio y en una
silla mas baja que la del funcionario, y la ventana del despacho estaba ubicada a
espaldas de este funcionario y el sol daba de lleno en la cara del indefenso cliente,
cuando é| o ella trataba de explicar la razén por la cual necesitaba un préstamo, asi era
la postura del banco antes de la era de la mercadotecnia. Como podemos observar antes
no se preocupaban por guardar una clientela o una imagen, y podemos pensar en esta
postura, ya que antes no existia la competencia que podemos vivir ahora, por lo que a
estos detalles no les prestaban el menor cuidado.

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

promocion.

Los bancos que primero introdujeron la moderna publicidad y promocién pronto
vieron que su ventaja se veia anulada por la prisa de los imitadores. Asimismo,
aprendieron otra leccion: el atraer gente a un banco es facil; el convertirla en clientes
leales, es dificil, y pensando en esto los bancos comenzaron a formular un concepto mas
amplio de mercadotecnia, que es el de tratar de agradar y complacer al cliente. Los
banqueros se vieron obligados a aprender a sonreir, los cajeros tuvieron que recibir un
readiestramiento, ya que era necesario desaparecer los barrotes de las ventanillas de los
pagadores, el interior de los bancos tuvo que rediseiarse para producir una atmosfera
calida y amistosa y hasta la arquitectura exterior del templo griego tenia que modificarse.

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

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

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

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

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

Existe un concepto mas elevado todavia de la mercadotecnia bancaria que
representa la ultima esencia de la moderna mercadotecnia. El tépico esta en saber si el
banco ha instalado sistermas efectivos de andlisis de mercado, planeacién y control. Un
gran banco que habia logrado la satisfaccién en la publicidad, la amistad, la innovacién, y
posicionamiento, carecia, no obstante,, de buenos sistemas de planeacion y control de
mercadotecnia, cada nuevo afio fiscal, los encargados de préstamos comerciales
sometian a aprobacion su meta de volumen, por fo regular una cifra 10 por ciento
superior a la del afio anterior, a la vez que requerian un aumento en su presupuesto de
10 por ciento.

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

Asli pues, las instituciones financieras demuestran una ley de lento aprendizaje en lo
tocante a percatarse del cardcter revolucionario de la mercadotecnia. Este patron se
repite cuando la mercadotecnia entra a cada industria nueva. La pregunta interesante es
si todas las organizaciones deben pasar por estas etapas para aprender su
mercadotecnia o si pueden llegar a ella con mayor rapidez. La verdad es que cada etapa
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es tan revolucionaria en su potencial no sélo para el crecimiento del negocio, sino
también para el desgarramiento interno, que quizas las instituciones tengan la suficiente
prudencia-para avenirse a la mercadotecnia dando un paso cada vez, y una vez que se
instala cada etapa y demuestra su bondad, hace que la gerencia de la compania sea
mas receptiva a avances adicionales en el pensamiento, idea y practica de la
mercadotecnia.

LEY DEL RAPIDO OLVIDO

tncluso después de que la mercadotecnia ya quedd bien establecida en una
organizacién y que después de varias etapas llega a la madurez, la gerencia debe
combatir una fuerte tendencia a olvidar principios basicos de mercadotecnia, ya que con
el despertar del éxito la gerencia tiende a olvidar estos principios. Por ejemplo, un buen
numero de compafias norteamericanas entré a los mercados europeos durante las
décadas de 1950 y 1960, esperando lograr un gran éxito con sus sofisticados productos
y aptitudes de comercio, muchos de ellos fracasaron y una importante razén fue que
olvidaron la maxima base de mercadotecnia: conoce tu mercado y la forma de
satisfacerlo. Las compariias americanas llegaron a estos mercados con sus productos y
programas de publicidad corrientes, en vez de crearlos sobre la base de lo que el
mercado necesitaba.

La General Mills por ejemplo, ingresé al mercado britanico con sus preparados para
pastel Betty Crocker, tinicamente para retirarse muy poco tiempo después. El pastel
Angel y el pastel Devil Food sonaban demasiado exéticos para las amas de casa
britanicas y muchas de ellas pensaron que tales pasteles de apariencia tan profesional,
como los que aparecian retratados en los paquetes de Betty Crocker, deberian ser
demasiado dificiles de preparar, por lo que los comerciantes norteamericanos omitieron
apreciar las importantes variantes culturales entre y hasta dentro de los paises europeos
y la imperiosa necesidad de comenzar donde estan los consumidores y no donde estan
los productos. Por lo que Sorenson hizo ver:

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

En las empresas con éxito existe una tendencia hacia la regresion del comercio y
parece estar retrocediendo hasta una etapa primitiva de ideas de mercadotecnia, por
ejemplo, considerando ésta primordialmente como ventas y promocion. Una buena
ilustracion es el caso de fa firma consultora de administracion que se encontré con el
objetivo de lograr un crecimiento a largo plazo sustancial. L.a gerencia de la empresa
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formulé un plan de largo alcance basado en la aplicacion de los siguientes principios de
mercadotecnia:

1. Se reconocidé la mercadotecnia como una actividad al alcance de toda la compaiiia,

con areas de responsabilidad perfectamente definidas, en donde los elementos del
personal administrativo y los supervisores se esperaba que trabajaran en expander
servicios a clientes exigentes y los funcionarios esperaban crear nuevos clientes y
cerrar guias de ventas abiertas por el personal administrativo.

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

. Se celebraron frecuentes reuniones para coordinar y planear nuevas actividades de

desarrollo comercial, se llevaron a cabo sesiones de adiestramiento para mejorar
nuevas destrezas para el desarrolio comercial.

4. Se contratd a un asesor de relaciones publicas con el fin de obtener publicidad
favorable en periddicos y revistas del ramo, se celebraron seminarios de tiempo en
tiempo sobre técnicas importantes de administracion.

5. Se llevd a cabo toda clase de esfuerzos para motivar nuevas actividades de
desarrollo comercial. A los miembros del personal administrativo se les ofrecieron
gratificaciones por ideas que tuvieran éxito, 1a aptitud para generar nuevos negocios
se convirtid en un elemento significativo de promociéon para el supervisor y en
instrumento principal para la promocién a funcionarios, la compensacion de los
ejecutivos se baso casi enteramente en el volumen y ritmo de crecimiento de las
asignaciones de clientes bajo su supervision,

Antes de transcurrir diez afios este programa produjo resultados notables, las
facturas por honorarios se habian elevado a mas de $4 millones al afio y provenian de
oficinas ubicadas en seis de las ciudades mas importantes. Sin embargo, esto
representaba un punto elevado desde el cual la firma comenzé a declinar, al principio
con lentitud y después en forma precipitada. Cuando la fortuna de la compaiiia se vino
abajo, la organizacién cayo hasta un total desbarajuste, por lo que se cerraron todas las
sucursales y varios funcionarios renunciaron para establecer sus propias firmas de
consultora.

Este golpe tan rotundo en ia suerte de la compaiiia no fue resuitado de nuevos
factores o condiciones en el mercado, sino que la empresa pagd una pena diferida por su
énfasis exagerado a largo plazo sobre la venta, en detrimento de la mercadotecnia. Al

comprometerse a una meta de rapido crecimiento, dejé pasar desapercibida otras cosas,
especificamente:
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1. Ef objetivo original era una tasa de crecimiento sostenido de mas de 15 por ciento al
ano. Esta tasa se alcanzé por el esfuerzo involucrado, no dejo suficiente tiempo para
la adquisicion, adiestramiento y preparacion de personal profesional. La empresa
estaba creando negocios a un ritmo ligeramente mayor de lo que creaba la capacidad
para manejarios.

2. Este problema se vio exacerbado por los efectos del énfasis colocado en la creaciéon
de nuevos negocios y los métodos que se adoptaron para motivarlos, los miembros
del personal administrativo percibian que las elevadas recompensas se otorgaban por
la creacién de negocios pero no necesariamente por excelencia profesional, por ello
un numero de elementos del personal de gran promesa profesional pero con un poco
interés en la venta, abandoné la compafia para unirse a los competidores. E! efecto
multiplicador de estas renuncias incrementé la dificultad de coordinar la formacién de
personal con el crecimiento.

3. En vista del hecho de que los funcionarios se seleccionaban primordialmente por su
habilidad para crear nuevos negocios, ocasionaimente llegaban a carecer de los
antecedentes técnicos para supervisar adecuadamente las misiones que tenia a su
cargo su propio personal, que con toda probabilidad se habla seleccionado sobre la
base de destrezas profesionales demostradas. La diferencia en compensacidon entre
funcionarios y consultores administrativos era considerable, 1o que suscité una mala
moral, aumento el problema de rotacién e hizo imposible dar supervision adecuada a
comisiones complejas e importantes.

4. Las elevadas recompensas financieras por la creacion de nuevos negocios condujo a
salvaje competencia y pugna entre funcionarios de la compafia y contribuyd a crear
una atmosfera nada saludable a nivel de empresa.

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

Conforme Ila historia de la humanidad acelera su paso hacia el afio 2000, con todos
sus problemas y oportunidades, el topico de mercadotecnia esta atrayendo cada vez
mayor atencion por parte de compaiias instituciones y naciones. La mercadotecnia ha
evolucionado, desde sus primeros origenes en la distribucion y venta como hemos
sefialado en el capitulo anterior, hasta converti'se en una completa filosofia cuya
finalidad es relacionar dinamicamente a cualquiera organizacién con sus mercados.

La mercadotecnia es la piedra miliar para formular la politica y la practica de
corporaciones tan gigantes como, General Electric, Procter & Gamble, Sears, |IBM,
McDonal's. Todas las empresas, grandes y pequeiias, de cualquier parte del mundo, asi
como Home Mart, K Mart, Walt Mart, General Motors, estan comenzando a apreciar la
diferencia que existe entre venta y mercadotecnia y se estan organizando para llevar a
cabo Ia ultima.

Por su parte, organizaciones no lucrativas como museos, universidades e iglesias,
estan considerando hoy la mercadotecnia como un nuevo modo de ver sus relaciones
con sus respectivos publicos o seguidores. Las naciones en desarrollo estan examinando
los principios de mercadotecnia para ver de qué manera pueden mejorarse sus sistemas
de distribucion doméstica y la forma en que pueden competir con mas efectividad en los
mercados mundiales. Las naciones socialistas ya comienzan a estudiar la manera en
que podrian utilizar la investigacion de mercados, la publicidad y la determinacion de
precios, para incrementar su efectividad en la planeacién y distribucion de sus productos.

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

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

Las politicas y practicas agresivas de la mercadotecnia han sido en gran parte

responsables de la elevada norma de vida de Norteamérica. En la actualidad, gracias a
la comercializaciéon del bajo costo masivo, gozamos de productos que alguna vez se
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consideraban auténticos lujos y que todavia se clasifican como tales en muchos paises
extranjeros.

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

Otros asumen una perspectiva mas velada de la contribucion de la mercadotecnia a
la sociedad:

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

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

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

Esto nos lleva a la pregunta final de este capitulo. ¢ Cual es el proposito mas elevado
de la mercadotecnia? ;Qué es lo que debe tratar de lograr un encargado de este
departamento, que posea vision e inteligencia adecuadas?.

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

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

No obstante Adam Smith observo que el hambre se ve limitada por la dimensién del
estébmago humano. En forma mas general, 1a gente a la larga carecera del tiempo para
consumir todo lo que puede comprar y es posible que se rebele contra el exceso de
comida y de vestido y que comience a pensar en "bastante es suficiente" y hasta en
"menos es mas". Frederick Pohl escribio un cuento corto de ciencia ficcion intituiado "El
toque de Midas", en el que las fabricas estdn completamente automatizadas y los
articulos salen de ellas rodando en forma continua y la gente consume tanto como le es
posible, a fin de no verse enterrada por la enorme cantidad de mercancia.

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

Una meta mas sana para el encargado de mercadotecnia, es luchar por maximizar la
satisfaccion del cliente. Su tarea principal es descubrir los deseos cambiantes del
consumidor e influenciar a la compaiiia para ajustar su mezcla de articulos y servicios a
los que en verdad se necesitan. El encargado de mercadotecnia se cerciora de que la
compafia continle produciendo valor para los mercados de consumidor que se tienen
como meta.

22



1. "MERCADOTEGCN!A", RAICES, PERSPECTIVAS HISTORICAS Y SITUACION ACTUAL.

Sin embargo, aun la satisfaccion del consumidor no constituye una meta completa
para la mercadotecnia. E! acto de crear "bienes" que satisfagan los deseos humanos
crea también ciertas cosas "malas” en el proceso. Todo automoévil que se produce
satisface una necesidad de transportacion, pero al mismo tiempo contribuye al nivel de
contaminacion en la sociedad.

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

Por ultimo, el mercadotecnista en realidad esta tratando de contribuir a 1a calidad de
vida. La calidad de vida es una funcién de cantidad y calidad para satisfacer necesidad
de articulos y servicios, calidad del ambiente fisico y calidad det ambiente cuitural. Con
gran frecuencia la compaiiila basa su caso en su aptitud para producir grandes
cantidades de bienes y servicios y no presta suficiente atencion a su impacto sobre los
demas componentes de la calidad de vida.

Las utilidades continuardn siendo una prueba importante del éxito del negocio para
servir a la sociedad. Sin embargo, como observa Drucker, las-utilidades son en realidad
un subproducto de hacer bien el negocio y no el objetivo moral de! negocio. El comercio,
al igual que otras instituciones de la sociedad, prospera unicamente si se mantiene la
legitimidad a los ojos de los consumidores, empleados y publico en general, la
legitimidad tiene su base en el compromiso de la institucion de servir a objetivos morales
mas elevados.
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SISTEMA FINANCIERO MEXIC ANQ Y LA Nt CE SIDAD DE UNA

MERCADOTECNIA IDONEA

1.4 EVOLUCION DEL SISTEMA FINANCIERO MEXICANO

El Sistema Financiero Mexicano se ha caracterizado por observar una evolucion de
acuerdo a las condiciones y necesidades de adaptacion en el marco de los modelos
econdmicos adoptados para poder apoyar el ritmo de desarrollo del pais.

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

En 1864 se funda el Banco de Londres y México, como sucursal de un banco inglés
y con facultades para emitir billetes, seguido por el Banco de Santa Eulalia, fundado en
Chihuahua como banco local y el Banco Mexicano en 1878 con las mismas facultades.
En 1881 se crea el Banco Nacionai Mexicano, cuya funcién era la de actuar como cajero
del gobierno, prestando, como administrador de la Tesoreria, sus servicios en el interior
del pais y en el extranjero. En 1884 este ultimo, se fusiona, tras una fuerte crisis
bancaria, con el Banco Mercantil, lo que da origen al surgimiento del Banco Nacional de
México. En ese mismo aifio, se promulga la primera ley que contiene una regulacion
especifica en materia bancaria y que fue el Codigo de Comercio. Es cuando al Banco
Nacional de México se le dan las atribuciones de banco central.

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

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

Tras 11 aflos de suspendida la actividad bursatil, en 1911 surgié nuevamente el
interés de invertir en bolsa. En ese mismo afio, se constituy6 la Bolsa Privada de México
(BPM), cuyo objetivo era el de reglamentar las liquidaciones, registrar valores ptiblicos,
mineros, bancarios e industriales, presidiendo los remates un vocal de Consejo.

A principios de 1909 se empezo a recuperar el mercado, debido al alza internacionat
de los precios de los melales preciosos, y con la colocacién de acciones mineras en el
mercado de Paris. En junio de 1910 la BPM cambidé su denominacion por "Bolsa de
Valores de México". Sin embargo, para el inicio de la revolucién en noviembre de 1910,
se rompio la tendencia de crecimiento observado en el mercado.

- En abril de 1916 1a Secretaria de Hacienda inicid la reorganizacién monetaria con
tres medidas inmediatas: la creacién de la Comision monetaria, la constitucion del fondo
metalico de garantia, y la emision del "infalsificable”" garantizando cada peso en veinte
centavos oro nacional, a efecto de generar confianza.

En 1924 se convoca la primera Convencion Bancaria, para discutir los dictamenes
sobre la Ley de Instituciones de Crédito, que se emite en 1925, y se crean los estatutos
de la Ley del Banco de México, siendo inaugurado por el entonces Presidente, Plutarco
Eiias Calles. E! objetivo de creacién de Banco de México era el de hacerio centro de
desarrollo de un sistema bancario comercial, por medio de redescuentos a los bancos
privados y la regulacidn integral de los depositos. En 1928 se crea la Asociacion de
Banqueros de México y la Comision Nacional Bancaria.

En virtud del deterioro en el comercio exterior, en 1930 se hace e! primer intento de
establecer una comision de control de cambios. Con la Ley de Calles, se intenta una
reforma monetaria que desmonetiza el oro y establece un talén de plata, actuvando
Plutarco Elias Calles como presidente del consejo de Banco de México. A consecuencia
de lo anterior, en 1932 se emite la nueva ley del Banco de México, que establece que las
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instituciones bancarias privadas comerciales deben quedar asociadas al mismo, quien
actuarfa como institucidn central de emisién y redescuento, administrador de la reserva
monetaria y regulador del movimiento integral de los depésitos; censando la competencia
desleal de esta institucion; se emite la Ley de Tituios y Operaciones de Crédito y se
refuerza la Comision Nacional Bancaria.

La Ley General de Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxiliares de junio de
1932, otorgd las sociedades generales o financieras y a las bolsas de valores (ambas
con caracter de organizaciones auxiliares y sin rango de instituciones de crédito), la
funcién de promover el mercado de capitales. Esta Ley fijo por primera vez el criterio de
atribuir valor oficial a las cotizaciones realizadas en Bolsa; establecié los principios para
constituir bolsas; delined las bases de sus operaciones y las caracteristicas de sus
miembros; sefald los requisitos de inscripcion de valores y prohibié aquellas
transacciones que revestian caracter inequivoco de azar. Dicha Ley, en su capitulo
relativo a las Bolsas de Valores pretendia el surgimiento de una banca de inversion, que
seria responsable de la promocion y encauzamiento de los mercados primarios y
secundarios de valores.

En 1934, bajo el régimen de Lazaro Cardenas, se crearon Nacional Financiera, con
caracter de principal agente financiero del Gobierno Federal, captando recursos de
organismos internacionales para financiamientos de obras de irrigacion, caminos,
ferrocarriles y energia eléctrica. £l Banco Nacional de Crédito Ejidal y Banco Nacional de
Comercio Exterior, es establecieron en 1935, en el proposito de impulsar la produccion
agropecuaria y el comercio exterior.

En 1936, Banco de México, en su calidad de agente financiero del Gobierno Federal,
efectud su primera operacion caracteristica de mercado abierto; se emitieron tres series
de bonos de caminos a cinco afnos de plazo, en 1937 ocho series adicionales y en 1938
siete mas. En 1939 inicio la colocacion de Certificados de Tesorerla.

En 1939 se promiilga la Ley sobre la Venta Publica de Acciones, asi como la nueva
Ley Orgéanica de Nacional Financiera en 1940, por medio de la cual se le otorgan
facultades para impulsar el desarrollo de las bolsas y de las sociedades financieras,
concediéndoles crédito con garantia de valores; apoyar el financiamiento accionario y
desempefiar un prominente papel en tas bolsas de valores.

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

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

En el mes de enero de 1978, se realiza después de casi 40 afios una nueva emisién
de Certificados de la Tesoreria de la Federacién, como instrumento de manejo de deuda
publica y se crea el instituto para el Depésito de Valores, cuyo objetivo era el de
depésito, guarda, compensacion y liquidacion de valores. En 1980 se funda la Asociacién
Mexicana de Casas de Bolsa, con objeto de contar con un érgano de representacion
gremial y surgieron otros organismos de apoyo como la Asociacion Mexicana de
Capacitacion Bursatil, que después, en 1982 cambid su denominacidn por la de Instituto
Mexicano del Mercado de Capitales.

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

Se avanza en los aspectos estructurales de la evolucién de la banca, profundizando
en el concepto de banca multiple; se reducen de 60 instituciones a 18, fomentandose la
cobertura nacional de algunos bancos.

Con el fin de asegurar el caracter mixto y competitividad del sistema financiero, se
limito la participacion que los bancos nacionales tuvieran en compaiiias de seguros y
fianzas, asi como en casa de bolsa, lo que permitid un desarrollo de las primeras que no
habia observado con anterioridad dado el papel preponderante de las instituciones
bancarias.
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1.2 MODERNIZACION DEL SISTEMA FINANCIERO

A fines de 1988 se inicia una profunda transformacion del sector financiero, tanto en
lo institucional como en sus aspectos operativos, teniendo como punto de partida una
estrategia econdmica basada en una estricta disciplina fiscal y una lucha frontal contra la
inflacion, elementos fundamentales para alcanzar un crecimiento solido. En ella, el
sistema financiero asume la funcién de promover la captaciéon y movilizacién del ahorro a
niveles compatibles con las metas de crecimiento, lo que implica elevar la eficiencia en la
intermediacion. Reconociendo que las instituciones y el marco regulador del sector
ejercen una gran influencia sobre el crecimiento y el desarrollo econémico, el proceso de
modernizacion financiera se ha sustentado en la flexibilizacion en la operacién de los
mercados, el impulso a la complementariedad entre instituciones financieras, y el
estimulo a la competitividad de las mismas.

El proceso de modernizacidén financiera puede sintetizarse en cuatro etapas
fundamentales, correspondiendo la primera a la desregulacion y liberacion de sector
financiero, en donde se da un enfoque pragmatico respecto a tasas de interés,
dejandose su funcionamiento al mercado y fijando objetivos de inflacion y reservas
internacionales.

DESREGULACION Y LIBERALIZACION

En relacion a los controles cuantitativos del crédito, en 1988 se inicia la eliminacion
de los cajones de crédito a sectores de alta prioridad, continuando con la supresion de
los requisitos de reserva obligatoria (encaje legat).

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

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

Esta etapa conciuyd con la eliminacion del coeficiente de liquidez obligatorio,
ademas de establecerse un pagaré gubernamental, fos BONDES, con tasa variable a 10
afios para ser intercambiado entre los bancos con el fin de asegurar que mantuvieran
sus reservas voluntarias.
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REFORMAS LEGALES Y REGULATORIAS

Como segunda etapa, se llevo a cabo el proceso de reformas legales y regulatorias,
iniciado en 1989 con el denominado paquete financiero, que incorporaba modificaciones
a los ordenamientos siguientes: Ley Reglamentaria del Servicio Publico de Banca y
Crédito, del Mercado de Valores, de Organizaciones y Actividades Auxiliares del Crédito,
de Sociedades de Inversion, de Instituciones de Seguros y de Instituciones de Fianzas.
La aprobacion de las Leyes de Instituciones de Crédito y de Agrupaciones Financieras
en 1990, restituyd la posibilidad de que los particulares prestaran el servicio de banca y
crédito.

E! conjunto de reformas, se orienté a flexibilizar la regulacién, a redefinir esquemas
de supervision, a promover la competencia entre intermediarios, a reconocer el uso de
nuevos instrumentos y mecanismos de intermediacion, asi como a sentar las bases para
una apertura gradual en los servicios financieros.

En este proceso se destacd la nueva estructura institucional basada en servicios
financieros integrados; el establecimiento de capitales minimos para las instituciones; la
obligacidn de crear reservas preventivas en los bancos, de acuerdo a la clasificacién de
su cartera crediticia; la nueva conformacion del capital de las instituciones, que permite {a
participacion de inversionistas del exterior, hasta por un maximo de 30% del capital, en
bancos y casas de bolsa, y hasta el 49% en compaiiias de seguros, afianzadoras,
almacenes de depdsito y arrendadoras.

PRIVATIZACION BANCARIA

La tercera etapa, correspondiente a la privatizacidon bancaria, inici6 en mayo de 1990
y respondié a tres motivos fundamentales: la necesidad de que el Estado concentrara
sus esfuerzos en objetivos basicos, tales como elevar el bienestar de la poblacién sobre
bases productivas y duraderas; cambios en la situacidon econdmica, social y del propio
sistema financiero de la banca en 1982, y la necesidad de elevar la calidad y el alcance
de los servicios bancarios.

Esta fase, iniciada en mayo de 1990 y finalizada en julio de 1992, se caracterizé por
los intensos trabajos realizados para llevar a cabo la desincorporacién de cada uno de
los 18 bancos comerciales; asi como por la preparacion cuidadosa de los procedimientos
por parte de las autoridades, buscando garantizar transparencia y congruencia con los
objetivos de una intermediacion mas eficiente. Los recursos obtenidos por la
privatizacion ascendieron a un monto total de 42.5 millones de nuevos pesos.
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Otro elemento fundamental de esta etapa fue la conformacién de agrupaciones
financieras, mismas que fueron creandose gradualmente, en tanto se iban realizando las
desincorporaciones,

APERTURA DE LOS MERCADOS

La cuarta etapa o fase actual de apertura de los mercados, responde a las
tendencias hacia la globalizacion e internacionalizacion que caracterizan al sistema
financiero mundial. La insercién de México en el mismo, se esta realizando de manera
gradual y paulatina, mediante dos procesos paralelos. Uno, cofrespondiente a la
negaciacion del capitulo financiero del Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos y
Canada (TLC), donde se establecen las condiciones en que en su caso, habra de
realizarse la presencia comercial de las instituciones de dichos paises.

Entre los principios mas importantes se incorporan los siguientes: las instituciones
financieras de un pais miembro del TLC podran establecerse en ias otras naciones
signatarias reciblendo trato nacional y de nacion mas favorecida; se establecen
procedimientos de transparencia para resoiver sobre las solicitudes de operacion, asi
como procedimientos especificos de consulta sobre asuntos relativos a estos servicios.
E! acuerdo excluye las politicas monetaria y cambiaria, actividades integrales de
sistemas de seguridad social y las de banca de desarrollo.

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

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

Las reformas abarcan, entre otras, las Leyes de Instituciones de Crédito, de
Seguros, de Organizaciones y Actividades Auxiliares de Crédito y del Mercado de
Valores, y estan orientadas a propiciar la internacionalizacion del sector. Ademas,
enfatizan la preservacion de los intereses del publico inversionista, procuran la
estabilidad y desarrolio del sector financiero y promueven mecanismos que fomenten el
ahorro y el financiamiento de la planta productiva del pais.

Finalmente, tomando en cuenta que |a reforma financiera ha modificado la forma en

que se financia el déficit publico y dados los avances en el saneamiento de las finanzas
gubernamentales, se realizé la reforma Constitucional para dotar de autonomia al Banco
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de Meéxico, otorgandole el mandato explicito de procurar la estabilidad de! poder
adquisitivo de la moneda nacional, como objetivo prioritario en el ejercicio de sus
funciones.

Las modificaciones legislativas tienen como principales objetivos:

¢ Libertad a la institucion para determinar el manejo de su propio crédito.

¢ Establecer claramente 1a separacion entre las funciones de crear dinero y las
necesidades de gasto de gobierno.

¢ Conformar las disposiciones encaminadas a proteger la autonomia de criterio de las
personas a cuyo cargo esté la conduccién de la institucion, asi como establecer las
normas relativas a la administracion de la institucion.

MEDIDAS COMPLEMENTARIAS

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

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

Simultaneamente, y con el objetivo de contar con una base industrial
fundamentalmente de pequefias unidades productivas enfocadas a actividades en las
que su eficiencia sea mayor, asi como promover formas de organizacion industrial que
permitan explotar economias de escala, la banca de desarrolio ha experimentado una
profunda transformacion que va desde la asignacion cada vez mayor de recursos a las
empresas medianas y pequefias del sector privado; hasta un cambio en 1a concepcidn
respecto a los créditos para el desarrollo, que actualmente se orientan a promover la
competitividad y la eficiencia, ademas de ser instrumento para el alivio de la pobreza.

Ahora, los nuevos principios que rigen a la banca de desarrollo son: el no otorgar
subsidios, sino crédito suficiente y oportuno; proporcionar asistencia técnica integrai;
apoyar actividades productivas de todo tipo; buscar llegar al mayor niumero de empresas
posible sin sacrificar calidad en los créditos; y buscar esquemas masivos y efectivos.
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Para reducir costos, se aprovecha la infraestructura de los bancos comerciales y de
otros intermediarios financieros. En algunos programas se incluye fa participacion de
organizaciones no gubernamentales. Por titimo es importante destacar que actualmente
el sistema financiero enfrenta el gran reto de lograr incrementar el ahorro interno, para

asi poder lograr un crecimiento equilibrado y sostenido que pueda traducirse en un mejor
nivel de vida para la poblacion dei pais.

1.3 ESTRUCTURA DEL SISTEMA FINANCIERO MEXICANO.

Tradicionalmente, fa estructura ha dividido a todo el sistema financiero en dos
grandes rubros: bancario y no bancario. Sin embargo, las diferencias entre uno y otro
son sutiles y meramente formales o estructurales. Por otra parte, consideramos que
dicha distincion resulta un poco arbitraria, pues si el criterio a seguir para distinguir a los
intermediarios atiende sélo a un género considerando su régimen de operaciones en
contraposicién al de aquellos que no funcionen de ese modo excluyéndolos, y si

admitimos la existencia de sistemas perfectamente definidos, es tan valido entonces
hablar de sistemas bursatiles y no bursatiles, etc.

Se estima que la estructura del sistema financiero mexicano debe analizarse
tomando como punto de partida la definicion propuesta del mismo como “sistema
financiero institucional", en orden a considerar exclusivamente aquellos intermediarios

reconocidos y regulados por ta ley en su conjunto, para después contemplar aparte a las
autoridades que intervienen en el mismo.

Podemos afirmar que en nuestro pais, el Sistema Financiero Institucional esta
compuesto por: el sistema bancario; el sistema correspondiente a fas organizaciones y
aclividades auxiliares del crédito; el sistema bursiatil, referido a los intermediarios que

actvan de manera directa y principal en el mercado de valores, el sistema asegurador, y
el sistema de fianzas.

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

1.- Sistema_bancario: Esta integrado por el Banco de México; las instituciones de
crédito, tanto de banca mditiple como de desarrollo; el Patronato de! Ahorro Nacional,
los fideicomisos publicos creados por el Gobierno Federal para el fomento econdmico
{en virtud de que su objeto es otorgar crédito), y aquellos constituidos para
complementar la actividad del Banco Central en las funciones que la ley le

encomienda {(tal es el caso del fideicomiso en que se opera la camara de
compensacion: "CECOBAN").
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2.- Sistema_de las Organizaciones Auxiliares del Crédito; Comprende a los
almacenes generales de deposito, las uniones de crédito, las sociedades de ahorro y
préstamo, las arrendadoras financieras y las empresas de factoraje financiero. Dentro
de este, se contempla a las actividades auxiliares de crédito, referidas a la operacion
de las casas de cambio, debiéndose resaltar que, acertadamente, no se le atribuye
caracter de intermediario. ’

3.- Sistema Bursatil: en el mercado de valores operan de manera directa y principal las
bolsas de valores, las instituciones para el deposito de valores, las casa de bolsa, los
especialistas bursatiles y las sociedades de inversidén, asi como aqueilas empresas
operadoras de estas (ltimas.

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

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

Autoridades del Sistema

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

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

Asimismo, ademas de la citada secretaria, las funciones de regulacién y vigilancia
del sistema corresponden al Banco de México, a la Comisién Nacional Bancaria, a la de
Valores y a la de Seguros y Fianzas, aunque a nuestro juicio, la separacion de las
comisiones se empieza a volver obsoleta, pues nada impediria unificar las funciones de
las mismas en una sola comision con ramos especializados, pero bajo un mando unico
que cuidara la congruencia y armonia en las funciones que le corresponden.

Al Banco de México, le compete la operacién del sistema bancario y ciertas
actividades, principalmente crediticias, propias de otros intermediarios como casas de
bolsa, arrendadoras financieras, empresas de factoraje financiero o casas de cambio,
estas Ultimas en ejercicio de su facultad regulatoria en materia de cambios.
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Las tres comisiones mencionadas tienen, dentro de los sectores a que estan
referidas, funciones de inspeccién y vigilancia, detectando también, en diverso grado,
ciertas atribuciones para instrumentar politicas y regular operaciones.

Todas estas autoridades requieren, como sefala la doctrina de Derecho
Administrativo, por regla general, competencia para actuar como tales, entendida como
el poder legal de ejecutar determinados actos, Esto es aplicable a las citadas comisiones,
en su caracter de organismos desconcentrados a la Administracion Pablica, en concreto,
de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico. Baste sefalar por el momento que, por
esta razén, su actuacion se encuentra delimitada por la ley, y en tal virtud, merecera
especial comentario al tratar la regulacion del sistema mas adelante.

Los Intermediarios Financieros Privados y Oficiales.
| int jiarios Oficiales:

La Banca de Desarrollo.- Por lo que respecta a las Sociedades Nacionales de
Crédito, la ley las define como entidades de la Administracion Publica Federal, con
personalidad juridica y patrimonio propios, con el caracter de Sociedades Nacionales de
Crédito y bajo la forma de Sociedades Anonimas, todas reglamentadas mediante sus
respectivas leyes organicas, y en tal virtud, tienen un objeto mas especifico que las de
banca multiple.

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

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

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

Los_Intermediarios Privados.- Comprende a todos los intermediarios institucionales
(excepto los oficiales obviamente), y como hemos sefalado, para su organizacién se
requiere, ademas del Permiso de la Secretaria de Relaciones Exteriores (por
estructurarse como sociedades mercantiles andénimas), la "autorizaciéon" de la de
Hacienda y Crédito Publico.

igg.- En términos generales, su objeto directo consiste en la
intermediacién financiera como acto juridico complejo, es decir, como el conjunto de
obligaciones de dar, hacer y no hacer que constituyen y surgen de sus actividades, en
funcién a la generacién del ahorro o a la transferencia de recursos.

En este sentido, el régimen de actividades que pueden realizar para cumplir con su
objeto cada tipo de intermediario privado, se encuentra sefialado en diversas
disposiciones (codificadas o dispersas), y para cada clase de ellos, sin embargo, tienen
notas comunes, aunque muy genéricas, mientras que, como hemos sefialado, por lo que

respecta a los intermediarios oficiales, su objeto es mas especifico. Asi, el de Banco de
México como intermediario se encuentra sefalado en su ley organica; et de la banca de

desarrollo, en sus respectivas leyes organicas y, los otros organismos, en su regulacion
especial.

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

En algunos casos, el objeto esta previsto en ia ley y no se permiten actividades
adicionales; en otros, pueden realizar actividades anexas o conexas; en otros mas, de
anexas, conexas y similares y, en otros, anexas, conexas y compatibles, pero en todos
se debe estar a lo que determine 1a Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, oyendo las
opiniones del Banco de México y de las diversas comisiones segun corresponda.

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

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

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

La doctrina ha clasificado a su vez a las operaciones bancarias en activas
(colocacion), pasivas (captacién) y de servicio, designado a estas ultimas como
“neutras" o "atipicas".

Las operaciones activas son aquellas que realizan las instituciones, en las que
prestan dinero, o conceden crédito, o servicios estimados en numerario, pagaderos a
futuro a cualquier persona, mediante la utilizacion de contratos, o instrumentos, que
para ese efecto sefiala la ley; las pasivas se refieren a aquellas en las que las
instituciones reciben dinero de terceros, resultando éstos acreedores y las
instituciones deudoras, incluyéndose los bienes o servicios estimados en numerario
que reciban, pagaderos a futuro; por titimo, las operaciones neutras, por exclusion, a
mi juicio carecen de la nota de intermediacion, pues no implican ni fa captacion ni la
colocacion de recursos, sino que se trata de actividades reservadas o atribuidas a la
banca como sujeto especializado en determinadas materias. Dentro de estas Ultimas
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podemos citar el servicio de caja y tesoreria, de pagos y cobranzas, realizar avallios,
fungir como fiduciario, albacea, etc.

b) Mercado de Valores.- Este se integra por el conjunto de intermediarios bursatiles,

c)
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empresas e inversionistas que participan en las operaciones de compra-venta de
valores.

La intermediacion bursatil consiste en la realizacion de: operaciones de correduria,
comisién u ofras tendientes a poner en contacto la oferta y demanda de valores;
operaciones por cuenta propia con valores emitidos o garantizados por terceros,
respecto de los cuales se haga "oferta publica" y, operaciones de administraciéon y
manejo de carteras de valores propiedad de terceros.

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

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

Por otra parte, a las sociedades de inversion les resulta el caracter de inversionistas
institucionales, pues tienen por objeto la adquisicion de valores y documentos
seleccionados conforme al criterio de diversificacion de riesgos, con recursos
provenientes de la colocacién de las acciones representativas de su capital social
entre el publico inversionista. Pueden ser de tres tipos, de acuerdo al tipo de
instrumentos en que invierten: comunes, de renta fija y de capitales.

Por ultimo, actuaimente opera el 5.0 INDEVAL, S.A. DE C.V. institucién para el
deposito de valores, que presta el servicio que la ley encomienda a las de este tipo,
relacionado con la guarda, administracién, compensacién, transferencia vy
administracion de valores.

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

d) Fianzas.- Con la misma finalidad de evitar el incumplimiento de obligaciones, la fianza

e)

busca evitar que dicho incumplimiento de diversos proveedores o constructores,
afecte de manera grave o irreparable la produccion de bienes y servicios, asi como a
los mercados financieros.

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

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

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

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

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

Estos intermediarios han alcanzado gran desarrollo en los dGltimos afios,
cubriendo sectores del mercado tradicionalmente no atendidos por la banca,
ademas de contar ya desde hace un par de afios con la citada autorizacion para
captar recursos del publico mediante la colocacion de valores emitidos por ellos.
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iif) Factoraje Financiero: Esta operacion no es mas que una especie del descuento
de documentos pendientes de cobro (siguiendo ia mayor parte de las reglas
aplicables a esta figura), misma que puede ser realizada por la banca, sin
embargo, la empresas que no cuentan en su tesoreria con respaldos de liquidez
significativos, ni reunen, en general, los requisitos necesarios para poder ser
sujetos de crédito bancario, han motivado el desarrollo de especialistas en el
analisis de riesgos correspondientes a produccion, rotacidén de inventario y
comportamientos de mercado, que puedan afectar el flujo de los pagos
vinculados a transacciones comerciales a plazo.

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

v) Las sociedades de Ahorro y Préstamo: Su inclusion en la ley, obedecié a
ciertas situaciones benéficas que ya hablan sido reconocidas por las
autoridades, pues su existencia estad animada por un fin social, y tienen por
objeto permitir a los sectores de la sociedad menos favorecidos, el acceso al
ahorro y al crédito, ademas de fomentar la capacitacion y desamolio de sus

integrantes.

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

Los avances en la modernizacién de fos intermediarios bursatiles se reflejan en
los siguientes indicadores: e} capital social pagado al mes de agosto de 1993, se
ubicé en 2,776 millones de nuevos pesos, mientras que el capital contable
ascendio a 5,936 millones de nuevos pesos, lo que representa incrementos

nominales con relacibn a diciembre de 1989 de 260% y de 109%,

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

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

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

Por otra parte, el nimero de cuentas de clientes de las instituciones de
intermediacion bursatil, al mes de agosto de 1993, ascendid a 158,264, cifra
inferior a las 202,490 cifras registradas en diciembre de 1989. Las oficinas de
atencion al publico pasaron de 218 en diciembre de 1989, a 192 en agosto de
1993.

1.4 REGULACION Y DESREGULACION DEL SISTEMA

Como consecuencia de las ideas antes expuestas, nuestro sistema actualmente se
caracteriza por una amplia y compleja regulacién, de acuerdo a la cual, los distintos tipos
de intermediarios (oficiales y privados), se encuentran tipificados y regulados de acuerdo
al régimen que nos revela nuestra experiencia histérica, consistentes en: (i) la regulacion
de la actividad financiera una vez que ésta alcanzd un desarrollo tal que permitiese
regirla con una mayor amplitud de juicio, (i} la procuracién en la proteccion de los
intereses del publico y el desarrollo de los intermediarios, definiendo la actividad
reservada a cada tipo de intermediario para garantizar su institucionalidad,
especializacioén y profesionalismo, y con ello, su solvencia moral y econémica frente al
ptiblico.

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

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

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

Con esto se busca liberalizar los regimenes aplicables al quehacer financiero,
armonizando para dicho efecto medidas que procuren el cumplimiento de determinados
objetivos, a saber: adecuada solvencia y liquidez de las instituciones; eficacia en la

-
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aplicacion de politicas regulatorias de ia moneda, el crédito y los cambios; proteccion de
los intereses del plblico, y acceso a crecientes niveles de eficiencia en los servicios
financieros.

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

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

Son varias las ventajas y beneficios que ofrece la desregulacion, resaltando el hecho
de que reduciria los mercados informales, e impediria la pérdida de eficacia de las
medidas de politica monetaria y crediticia del banco central, trascendiendo a nivel de
desarrollo giobal de la economia.

1.5 LA ESPECIALIDAD Y GENERALIDAD EN NUESTRO SISTEMA

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

a

~

Propicia un dptimo aprovechamiento de los recursos humanos y materiales, permite
un mejor servicio al publico, y facilita acceso a economias de escala reduciendo el
costo de los servicios;

b) Permite a los intermediarios alcanzar mejores condiciones de liquidez;

~

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

1.6 PARTICIPACION EN ORGANISMOS INTERNACIONALES

Finalmente, cabe hacer referencia a los esfuerzos de las autoridades regulatorias de
México por participar en organismos multifaterales de cooperacion técnica, los cuales
han perseguido aprovechar los mecanismos globales de asistencia e intercambio de
experiencias para el desarrollo.

De 1989 a 1993, Meéxico ha participado intensamente en la Organizacién
internacional de Comisiones de Valores (International Organization of Securities
Commissions - IOSCO). Durante tres afios de ese periodo desempeiid la Presidencia del
Comité de Desarrollo, colaborando en las actividades y proyectos asignados a distintos
grupos de trabajo, especialmente en el de compensacion y liquidacion de pagos, y en el
de automatizacion.

Asi mismo, en 1991 y 1992 ocupd la Vicepresidencia del Comité Ejecutivo, la
maxima instancia decisoria de la Organizacion, recibiendo en Octubre de 1992 la
distincion de ser nombrado Presidente. En junio de 1993 México fue admitido como
miembro del Comité Técnico de la organizacion, lo que constituye un reconocimiento de
los avances recientes que ha observado su mercado de valores en regulacion, desarrollo
y apertura.

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

A lo anterior cabria anadir la participacion de México como miembro fundador, en
1992, del Consejo Interamericano de Autoridades Regulatorias de Valores, foro de
consulta y asistencia técnica para los sistemas bursatiles de la region. Es importante
sefalar que, en la altima reunion del Consejo, se lograron significativos acuerdos en
relacién a principios que cubren cuatro areas de vital importancia para los mercados de
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valores: transparencia en las transacciones, procesos de auditoria, compensacién y
liquidacion de operaciones; y vigilancia transfronteriza

En el mercado accionario:

El saldo de inversion extranjera en renta variable en el mercado mexicano (Grafica
1) ha evolucionado de manera significativa en el periodo 1989-1993, producto de la
apreciacién de la cartera y de flujos positivos. Mientras que en diciembre de 1989, se
registraba un saldo de 1,438 millones de ddlares (mdd), en 1990 éste se incrementd a
4,524; en 1991 a 18,595 y en 1992 a 28,669; situandose a septiembre de 1993 en
33,695 mdd.

Saldo Histdrico de la Inversiéon Extranjera en Renta Variable

1993
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Grafica §

Durante este periodo, sobresale el American Depository Receipt (ADR) como el
principal instrumento de inversion extranjera, seguido por las acciones de libre
suscripcion, el fideicomiso Nafin para la inversion neutra y el Fondo México. Aunque la
composicién porcentual de la cartera presenta variaciones importantes entre 1989 y
1990, la importancia de los ADR's se incrementa por fas nuevas colocaciones
accionarias en el exterior efectuadas de 1991 a septiembre de 1993. Cabe sefialar que
en 1989 existian 5 esquemas de ADR's sobre acciones mexicanas, cantidad que se ha
incrementado a 49 en septiembre de 1993.

El saldo de la inversion exiranjera en renta variable, medido en relacién al valor de
capitalizacion del mercado (Grafica 2) mostré incrementos sustanciales de 1989 a 1990,
al pasar de 6.4% a 13.8%, alcanzando en 1991 el 18.2%. Este indicador continud
elevandose, ya que en 1992 la participacion extranjera se ubicd en 20.7%, y al término
del tercer trimestre de 1993 alcanzaba un 23.2%.
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Saldo de Inversién Extranjera en Renta Variable, Medido en Relacion al
Valor de Capitalizacién del Mercado

30%

25%

20%

15%

0%

5%

0%

Grifica 2

En este sentido, es importante sefalar que e! valor de capitalizacién del mercado ha
aumentado significativamente en los Ultimos aiios, tanto por la revaluacion de los titulos
como por la realizacion de nuevas ofertas accionarias que han sido colocadas en montos
importantes entre inversionistas extranjeros (en 1991, 3,677.6 mdd; en 1992, 3,141.2
mdd; y en el lapso de enero a septiembre de 1993, 1,083.7 mdd; para un total en el
periodo de 7,902.5 mdd).

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

En Instrumentos Gubernamentales:
El saldo de inversion extranjera en instrumentos de deuda gubernamentales (Grafica
3). incluyendo Cetes, Bondes, Ajustabonos, Tesobonos y Pagares, en diciembre de 1990

registraba un saldo de 1,793 mdd; mismo que se incrementa a 3,1024 en 1991 a
8,926.5 en 1992; y a 20,.64 mdd. a agosto de 1993.
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El comportamiento del saldo mensual en el periodo 1991-1993 muestra un nivel
minimo de 1,637.4 mdd. en enero de 1991, y un maximo de 20,064 mdd. Al mes de
agosto de 1993, la distribucion de la inversion extranjera por tipo de instrumento era la
siguiente: Cetes, 12,714 mdd; Ajustabonos, 4,796.0; Bondes, 2,240.7; y Tesobonos,
313.2; para un total de 20,064.2 mdd.

Participantes del mercado:

Las acciones de modernizacion, flexibilizacion de mecanismos en operacién y
simplificacién administrativa, constituyen una vertiente del proceso de regulacién que
ejerce la autoridad sobre el mercado de valores, complementarias al desarrollo de las
funciones de supervision, vigilancia y adecuacidén del entorno juridico y normativo. Su
aplicacién afecta directamente la actuacion de las entidades que componen el sector:
intermediarios, emisoras, sociedades de inversién y grupos financieros.
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Emisoras:

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

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

CIFRAS FINANCIERAS DE LAS EMPRESAS EMISORAS

1 02452
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10432
312400 287683
87151 176642

Oferta Accionaria

En relacién a la aprobaciéon para la emisiéon de nuevos valores, hasta el 30 de
septiembre de 1993, se efectuaron ofertas accionarias de venta en el pais y el extranjero
de 13 empresas en el afio por un total de 4,352 millones de nuevos pesos,
correspondiendo 1,657 millones a ofertas hacia el interior del pais y 2,695 millones a
colocaciones en el extranjero.

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

Durante los meses de enero a septiembre de 1993, se autorizaron 8
incorporaciones, 2 revocaciones de incorporacion y se efectud la oferta pablica de las
acciones de 6 empresas, para concluir el periodo con 23 participantes en este
mecanismo. Desde su inicio en 1990, 63 sociedades han sido participantes de este
listado previo de emisoras, habiendo efectuado la oferta publica de sus acciones 29 de
ellas y 11 se han separado sin llevar a cabo la oferta de sus acciones.

Valores de Renta Fija.

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

EMISIONES DE OBLIGACIONES

i mpone L)
Al X (milfones de: "ﬁﬂﬁ%
. 699
32
90

Bancarias; % X B 3033
De Grupos Financleros i . !.: 550

Certificados de participacion

A través de este tipo de titulos se apoyd fundamentaimente la construccién de
carreteras, ya que dos proyectos de estas obras fideicomitieron los derechos de cobro
para su utilizacién, obteniendo recursos por 310 millones de nuevos pesos.

Pagarés a mediano plazo y pagarés financieros

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

Al concluir septiembre de 1983, se tenian 181 lineas, con un importe global de 8,129
mitlones de nuevos pesos.

Colocacion de valores bancarios

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

Registro de valores para ser colocados en el extranjero.

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

marcos alemanes.

Sociedades de Inversion

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

De éstas, 332 se encuentran en operacion, de las que 80 son comunes, 152 en
instrumentos de deuda, §2 de capitales y 48 operadoras. Los activos netos de estas
sociedades de inversidn se incrementaron de 40,222 nuevos pesos, a 70,723 nuevos
pesos, y el nimero de accionistas varié de 529 mil a 430 mil.

En las sociedades de inversion de capitales (SINCAS), destaco el crecimiento en el
ndmero de empresas promovidas, las cuales se incrementaron de 27 a 101.
Adicionalmente, durante este periodo, se cerrd el ciclo de inversién, desarrollo y venta de
45 empresas promovidas adicionales.

Destaca el hecho de que en 1992 y 1993, la Comision Nacional de Valores autorizé
la realizacién de las primeras ofertas puiblicas de las acciones representativas del capital
variable de dos sociedades de inversién de capitales y de una empresa promovida.

PERSPECTIVAS

El énfasis de la politica econdémica es mejorar las condiciones que permitan
aumentos a la productividad, que constituye un sustento principal del crecimiento
econémico y del bienestar. Conforme se ha avanzado hacia un contexto
macroecondmico mas soélido y estable, que permite abarcar con atencién un horizonte
mas amplio, se ha vueito imprescindible concentrar los esfuerzos en las fuentes
primarias del bienestar econémico tales como la competitividad y el empleo.

En este sentido, las medidas derivadas de la concertacién del nuevo pacto
econdmico para la estabilidad, la competitividad y el empleo (PECE VIll), refuerzan las
zcciones de la actual administracion para elevar la competitividad y el empleo. -

Entre las medidas de esta etapa de la concertacion entre sectores destacan la meta
5% de inflacidn en 1994; la utilizacion del superavit fiscal en la reactivacion economica;
reducciones en algunos precios publicos; el compromiso del sector privado por mantener
niveles de pleno abasto; la creacion de apoyos al campo; el incremento del ingreso
disponible de los trabajadores via reduccion de impuestos y aumentos al salario minimo;
la flexibilizacidon fiscal a las empresas; y la continuacion exterior y al desarrollo de la
pequena y mediana empresa.

De acuerdo a lo anterior y a la congruencia observada en la aplicacion de las
politicas macroeconémicas y la continuidad en la estrategia de la politica econémica, se
prevén los siguientes objetivos:
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¢ Mantener la inflacion a niveles de sélo un digito, de forma consistente con el nivel de
nuestros principales socios comerciales.

¢ Promover el empleo, impulsando las actividades generadoras del mismo empleo en
las areas de desarrollo socia!, vivienda y promocion de la inversion publica y privada
en infraestructura basica.

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

¢ Promover el desarrollo social mediante el apoyo a los sectores mas desprotegidos, a
través de acciones directas por parte del sector plblico, y asimismo, propiciar
mediante politicas de empleo su incorporacién al sistema productivo. Para eilo, el
gasto en desarrollo social se ubicara por encima del 50 por ciento del gasto
programable sectorial y permitird atenuar los efectos que puedan derivarse de la
actual etapa de modernizacion y reordenamiento del aparato productivo.

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

La Comision Nacional de Valores ha impulsado las transformaciones estructurales del
mercado en congruencia con la politica de 1a modernizacion financiera. El mercado de
valores, como sistema de financiamiento al que concurren oferentes y demandantes
de recursos, requiere de la confianza como un factor de atracciéon determinante y por
ello, la accidn de la autoridad en este campo tiene como meta principal crear las
condiciones necesarias para que la credibilidad en las instituciones bursatiles sea
permanente.

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

*

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

*

Impulsar las funciones econdmicas de ahorro y financiamiento del. mercado de
valores, favoreciendo esquemas que coadyuven a una mayor profundizacion de la
intermediacion bursatil, a una interrelacién mas productiva con el sector real de la
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economia y, en términos generales, a mejorar la competitividad del mercado en su
conjunto.

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

Elevar 1a eficiencia de las tareas preventivas y de vigilancia de las casas de bolsa, asi
como otorgar un mejor apoyo a los trabajos de auditoria a estos intermediarios.

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

Perfeccionamiento de los mecanismos de automatizacion de la informacion vy
operacion en el mercado de dinero y de los intermediarios financieros, para tener una
vision integral que otorgue mayor eficacia a las funciones de supervision.

Actualizacion de los programas de auditoria, con énfasis en ta revision de operaciones
por cuenta propia, el control de practicas nocivas por el uso indebido de informacion
privilegiada y nuevas técnicas para la identificacion de riesgos.

Supervision estrecha de las sociedades de inversidn y fortalecimiento de las acciones
que propician su desarrollo.

Darle caracter permanente al programa de bursatilidad accionaria, para lo cual la
inobservancia de los requisitos de mantenimiento de inscripcion de valores
determinara la inclusidén de emisoras en dicho programa.

Disefo y puesta en practica de esquemas mas simplificados de informacién al publico,
que al mismo tiempo garanticen una oportuna y mas amplia diseminacién.

Participacion activa en la Coordinacién de Supervisores del Sistema Financiero
(COSSIF), con vistas a la instrumentacion de mecanismos de inspeccion y vigilancia
mas eficaces respecto de los intermediarios que forman parte de grupos financieros.

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

Evaluacion y, en su caso, autorizaciéon para operar productos derivados adicionales,
asl como la incorporacion gradual de nuevos instrumentos y mecanismos de
operacion, a fin de que el mercado doméstico se integre a las condiciones
prevalecientes en mercados mas desarrollados y que las casas de bolsa mexicanas

. cuenten con mejores elementos para competir en el nuevo entorno.
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¢ De conformidad con las atribuciones legales de la Comisién, se mejoraran las bases
de datos del sector bursatil, con el fin de establecer un sistema integral de estadistica,
y se buscara uniformar los sistemas contables y la presentacién de informacion de las
emisoras mexicanas con los principales centros financieros del exterior.

¢ Ampliacion de la base de sociedades emisoras, consolidandose las acciones
emprendidas para la instrumentacion y operacion de una nueva seccién de la bolsa,
que tiene por objeto apoyar las necesidades de financiamiento de la mediana
empresa.

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

iNDICE DE PRECIOS Y COTIZACIONES
1992-1993 '

;[ zsevindice

1840,72 4,6% --0,017].. 1,1%)|

indice Ajustado a fa Nueva base
* Al cierre de Septiembre
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INDICE DE PRECIOS Y COTIZACIONES.

1993

‘!‘&.‘saﬂﬂ"? i [Indice’ Nomiral i ate v, 1
RGO ERIFER|NomIng | ReaIREIQolapass
1653,22 -6,0%| -7.2%| - -64%
1546,68 -6,4%] -7.2%] : -6,8%,
177,71 . 14,5%] 13,9%).. 14,1%,
166541 -6,0%| -6,5%| -6.3%
1612,99 -3,1%{ -3.7% -3,5%
1670,29 3,6%) 3.0% 3.2%
1769,71 6,0%] 5,4% 5,6%)
1905,54 7.7% 7.4%) - 73%
1840,72 -3,4%| -4.1% -3,8%

chlembrew,
dof 4.6%] -1.7% 1.1%,

RENDIMIENTOS COMPARATIVOS DE MERCADOS INTERNACIONALES

EN DOLARES

[ HIRCETH INIKKEL [1F)na TY
T e A o T Lom%?:
51988%|  94,3% 71,8%| 40,7% . 1,9%
1989 .71,4%)] - . 27,0%] 12,7% N 20.2%
119907  35,6% - -4,3%] -35,1% " 5,8%
119915 111.6% 20,3%] 3,5% ] 12,8%
119927] ~ 19.6% 4,8%| -25,9% -7.0%
#1993, 55% 10,6%)| 45,8% 7.3%)
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COMPARATIVO DE MULTIPLOS P/U Y P/VL DE LAS BOLSAS
DE VALORES EN EL MUNDO 1988-1993.

% oIULAAd s

zIZAleman g

A R n] SR [ Kongite: |
15,6 11,6 11,7
17.8 14,1 10
12,6 14,1 9,5
19845 15,1 21,7 12,3,
£:19925 14,3 227 136
A998 22,8 22 15,2

* Datos a Agosto

COMPARATIVO DE MULTIPLOS P/U Y P/VL DE LAS BOLSAS
DE VALORES DEL MUNDO

Precio/Valor enlibros;yvr 7 iis
o] e s

4,79 1,68

28 7
2,52, 1,54
2,42 1,81
1,77 2.13
2.7 2,32)

* Datos a Agosto
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1.7 NECESIDAD E IMPORTANCIA DE UNA MERCADOTECNIA IDONEA.

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

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

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

o Las relaciones publicas utilizan medios controlados por terceros para crear un clima
favorable de opinion, y pueden permitir crear una database, por ejempio reuniendo las
consultas recibidas en los despachos editoriales.

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

Tarjetas de crédito y de pago

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

l.uego la operacion se cierra por correo, y la relacion entre la empresa y el nuevo
titular se desenvuelve casi completamente por correo o teléfono. Los titulares reciben
ofertas y las aceptan a través de mailings o mensajes regulares que acompafian a sus
estados de cuentas. Para que renueven la suscripcion o pasen de la Tarjeta Verde a la
Gold Card también se sigue un proceso de mercadotecnia.
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En realidad, la nica ocasién en que el titular tiene que hacer alguna transaccion con
American Express que no sea utilizando mercadotecnia es si quiere contratar un viaje o
conseguir cheques de viaje, dinero efectivo o consejos turisticos, y a pesar de todo ello,
muchas veces cabe preguntarse si los ejecutivos de las empresas emisoras de tarjetas
de crédito y de pago advierten por completo la importancia que tiene para ellos la
mercadotecnia. He podido darme cuenta de que los altos directivos de algunas
sociedades parecen interesarse mucho mas por los dltimos y mas brillantes spots
televisivos que los mailings que son los que realmente les aportan mas negocio y les
ayudan a mantenerlo.

Bancos

Otro ejemplo, también del campo financiero, en donde no cabe la menor duda que la
mayoria de los bancos no se dan cuenta del papel tan importante que la mercadotecnia
puede tener para ellos. Hace cuatro afos se realizd una investigacion que permitid
averiguar que, durante todo un afio, la gran mayoria de los clientes de ios bancos de!
Reino Unido no habian tenido ninguna relacion personal con nadie de su propio banco (y
mucho menos con el director). Todas las comunicaciones se realizan por correo o a
través de los cajeros automaticos.

Y cabe hacer la pregunta: ¢ Cuantos bancos se dan cuenta del beneficio que les
reporta el utilizar la mercadotecnia?. Sin duda que todos ellos la utilizan pero ¢con qué
grado de eficacia, de conviccién, y cuantos recursos humanos y financieros estan
dispuestos a dedicarle?. En lo personal diria que no o suficiente.

A continuacién se mencionaran tres puntos importantes de la mercadotecnia:

¢ Ante todo, cuando aislamos a alguien como individuo, esto implica automaticamente
que hemos descubierto lo que le diferencia de otros individuos, ¢cuales son sus
caracteristicas peculiares?, y hablandoles como a individuos y usando el conocimiento
que hemos adquirido de ellos en su relacidn con nosotros, podremos utilizar
argumentos mucho mas convincentes. Estos conocimientos figuran en nuestra
database.

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

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

En este capitulo, nos enfocaremos a desarrollar nuevos servicios. Observaremos la
importancia de estos, asi como las categorias de nuevos servicios que tal vez se puedan
desarrollar, ademas se podra observar que la implicacién del desarrollo de servicios es
bastante bueno, también la necesidad de crear un clima de innovacibn en la
organizacion, y la necesidad de trabajar fuera de un sistematico acercamiento para el
desarrollo de nuevos servicios, y finalizaremos el capitulo por indicar los factores de los
sucesos en el desarrollo de nuevos servicios.

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

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

El desarrollo de nuevos servicios financieros es una funcién que siempre ha sido
importante para las instituciones financieras, ya que estos servicios después de todo son
vendidos en el mercado. Sin embargo; hay que saber diferenciar siempre entre los
servicios que generan ganancias y los que a diferencia generan costos, esto es, hay
servicios financieros que cambian de tan s6lo ser importantes, hasta llegar a ser
indispensables, o también servicios que se incorporan siendo importantes y que por no
cuidar el aspecto de la vanguardia llegan a ser obsoletos, por lo que Ia inversidon hecha
resulta en vano, por lo que los creadores del énfasis o planeacion estratégica que son los
directores de bancos, la economia y otras instituciones financieras dentro de todo nuevo
negocio deben de cuidar que los servicios queden bien desarrollados y que una vez que
esto este listo, se verifique de que es el desarrollo adecuado para la empresa a la que
esté dirigido.
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La desregulacion es la posibilidad de la creacién de nuevos servicios que antes
fueron prohibidos, implementando relaciones con operaciones bancarias, como
programas que requieren el desarrollo de un centro de servicio para las necesidades de
seleccion de la segmentacién del mercado.

Intensificando la competencia inferior en la que algunos servicios financieros
tendrian que ser desarrollados estrictamente con el proposito de defensa, para evitar la
pérdida del buen cliente, también interviene e! limitado presupuesto, ya que éste crea
una mayor tension sobre honorarios y produccidn del servicio, el clal debe ser
desarrollado antes de perder el mercado que de alguna manera se tiene ganado.

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

.1 TIPOS DE SERVICIOS

¢Justo qué es un nuevo servicio?. Actualmente, existe un rango de posibilidades como el
siguiente programa de clasificacién sugiere:

1.- Mayor innovaciéon.- Estos son fundamentalmente los nuevos servicios, estos
tipicamente, involucran nuevas tecnologias, una adecuada inversion, considerable
riesgo y un significante potencial. Estos servicios no son solo nuevos en la institucién,
ellos ademas son nuevos en el mercado.

Ellos son "altos rendimientos" en todo el sentido de la frase. Esta categoria es
particularmente importante para instituciones que buscan generar utilidades, para
mayores innovaciones por obtener nuevas firmas, ya que la mercadotecnia se ha
especializado en pequerios mercados sobre largos territorios, y/o para usarios como
principales servicios alrededor del cual se construyen relaciones de programas

bancarios.
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2.- Nuevas linea de servicios.- Esta categoria se refiere a una linea de servicios que

es nueva para las instituciones, pero no nueva para el mercado, en efecto, las
instituciones entran a un negocio en el cual otras compaiifas estan compitiendo. Sin
embargo; el potencial para obtener utilidades, no parte de lo tradicional, es decir, se
logra incrementando el valor de las grandes relaciones y cimentando la buena
relacion con los clientes leales, entre otras posibles metas, proveer lo racional, la
novedad de la linea para la institucién y la presencia de los competidores existentes
asume un riesgo.

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

Adiciones para una existente linea de servicios.- Esta categoria se aplica cuando
las instituciones aumentan algin nuevo servicio, usualmente una variacion de un
servicio existente, para una linea de servicio aun en el lugar. Esta es la categoria que
tradicionalmente se considerd para el desarrollo activo de mas nuevos servicios en
bancos e instituciones de crecimiento. El fundamento: para atraer negocios
adicionales, deben hacerse precisamente mas reuniones que den segmentaciones
de mercado.

Algunos la conocen como ‘"line-stretching" o "product proliferation”, adicionando
servicios para lineas existentes, usualmente implica menos riesgo y desgaste
potencial, entonces la categoria de nuevos servicios es previamente discutida, la
inversion requerida es generalmente poca, y la tecnologia asi como la mercadotecnia
utilizadas se aproximan a ser familiares. Por instituciones y mismos clienteg, muy
poca nueva ciencia es requerida.

Por ejemplo el gusto de la industria de Automaviles American, la cual ha obtenido
dentro de su costumbre, producir una infinidad de variedad de carros, los bancos
America's y ahorros son los causantes de la sobresegmentacion. La inclinacion no ha
sido para aumentar, mas bien, para eliminar los servicios. El resuitado de muchas
instituciones es el dificil manejo de las lineas de servicio, confundiendo a ambos,
empleados y compradores. Sin embargo, un cambio en el énfasis esta ocurriendo, un
gran numero de instituciones han simplificado sus lineas, eliminando redundancias,
poniendo fuera de servicio a los que no tienen ventas. Nos anticipamos a
continuacién a esta tendencia. el buen manejo de instituciones financieras continuara
aumentando por nuevos servicios de lineas existentes. Ellos quisieran, sin embargo;
ser mas selectivos que seguir en el pasado concentrando esfuerzos sobre los
servicios que resultaran mas adelante.
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4.- Modificaciones de servicios existentes.- En esta categoria, la institucién altera un
servicio existente, un nuevo servicio es creado de uno ya viejo. El intento es para
reforzar la apelacién del servicio para mejorar este funcionamiento, aumentando
incrementos y haciendo esto simple 0 mas conveniente para usar, o en algunos otros
caminos.

La modificacidn del servicio es una importante categoria para el futuro, manejarlo
puede mejorar muchos servicios hoy sobre el mercado si asl lo desea, los riesgos
son confinados para la devocion de extrarecursos para un servicio que pueda probar
lo injustificado por la siguiente respuesta del mercado, asi como la recompensa
potencial sera satisfacer a los compradores que permanezcan mas tiempo y aquellos
que compran otros servicios para la institucion y que extienda favorablemente la
publicidad, esto justificara los riesgos muchas veces.

1.2 LA NATURALEZA DE SERVICIOS

La realidad de las instituciones financieras en el desarrollo y servicios de mercado es
bastante bueno, presentan algunos retos distintos, las buenas firmas producen y objetan
mercados, por ejemplo, automdviles, corbatas, magquinaria industrial, las firmas de
servicios producen y realizan mercados, como tintorerias, transportacion, asesoria
financiera etc. Las diferencias criticas existen cuando la labor en mano es producida y
colocada en el mercado mas que un objeto.

1.3 INTANGIBILIDAD

Los servicios son, en esencia intangibles, dicho de otro modo, ellos no lo pueden
ver, tocar, oler, saborear, medir 0 poner sobre un estante. Los servicios son usados por
los compradores, pero ellos no lo pueden poseer. E! dinero se gasta, pero no es nada
tangible para mostrar como se gasta, el viajero gasta cientos de délares en aviones,
taxis, hoteles y en comida de restaurantes, y sin embargo, regresa del viaje y se da
cuenta de que tan solo lo Unico que le queda son sus recuerdos y un monton de ropa
sucia, el estudiante en el colegio gasta miles de délares para una educacion y sin
embargo no los puede ver.

Aunque hoy en dia mas servicios funcionan, la mayoria se mantienen por ser
tangibles, el avion es el caso de transportaciéon en las aerolineas, por ejemplo, la esencia
de que un cliente compre un boleto de avién, no es que esté comprando el mismo sino
que ellos compran un servicio, es decir el desempefio, para lo cual es hecho que las
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otras partes brindan para su beneficio. Que los compradores de servicios financieros,
realmente lo que compran no son chequeras, sino su conveniencia, ya que son
relativamente seguras y facil de entender, muchos para transferir fondos. La chequera, el
estado de cuenta mensual, las instalaciones de oficina, son tangibles asociados con el
servicio, pero ellos no son el servicio. El servicio es el esfuerzo colectivo de instituciones
financieras que resuitan en fondos que son cargados en una cuenta y abonados en otra,
ya que el cliente llena y firma en una pieza de papel (un cheque). Sin la realizacion de
esta fuerza colectiva, la chequera y todas las demas cosas tangibles son esencialmente
indtiles.

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

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

Una institucion financiera no desea entregar un servicio de planeacion financiera a
consumidores comunes, en sucursales decadentes, con inmuebles desarreglados, y
limitada privacidad, no quiere introducir un nuevo servicio Electronic funds transfer
(EFT)con una tarjeta de plastico suave, ni tampoco quiere vender un nuevo servicio de
administracién de dinero de una corporacién, a personas poco experimentadas de 22
afos que acaban de salir de la escuela, ya que busca que ésta se desarrolle de la mejor
manera con gente experimentada y seria.
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.4 INSEPARABILIDAD DE PRODUCCION Y CONSUMO

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

Los servicios pueden ser realizados directamente por el cliente (por ejemplo, una
continuacion de un curso sobre educacién, transportacion de aerolinea, un corte de
cabello), o por los propios servidores (por ejemplo, el servicio de correspondencia, lavado
de carro, guarderia), asi pues podemos observar que generalmente los servicios son

realizados por el cliente ya que requiere estar presente durante la produccion del
servicio.

La implicacion clave de inseparabilidad, es que en efecto, el cliente esta en el lugar,
en la silla del peluquero, en el asiento del peluquero, de un avién, en la oficina bancaria,
etc; asi el cliente es testigo de la produccion del servicio de primera mano cuando el
servicio personal se conduce por si mismo.

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

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

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

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

Dado el potencial de variabilidad que los servicios de intensa labor experimentan, es
necesario que al momento de designar nuevos servicios financieros se haga una
consideracion central en designar si el servicio estard basado en equipo o
individualmente. Un ejemplo es el suceso de McDonald's en usar tecnologia y sistemas
autorizados para minimizar la oportunidad de error humano en la produccién del servicio que es
ya legendario. El saber cuando ofrecer “aito contacto” o cuando ofrecer "alta tecnologia®, puede
ahorrar generosamente los costes en el desarrollo de nuevos servicios financieros.
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1.6 INNOVACION NUTRITIVA

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

La industria de servicios financieros esta experimentando un "cambio de innovacién",
desde la tecnologia tradicional y mercados de tecnologias no tradicionales. Todo lo que
constituye una institucion de recursos creativos serd llamada durante su era de
transicion. Como Rosabeth Kanter discute en el cambio maestro, en el origen popular de
compaiilas abundan ideas, solo se necesita que a estas ideas se les de la oportunidad
de ser desarrolladas.

Considerando que el personal del departamento de mercadotecnia sera innovado
por si mismo, un papel principal del departamento de mercadotecnia concerniente a la
innovacion, esta en ayudar a crear un clima de innovacién en toda la organizacion; esto
es importante para el personal del departamento de mercadotecnia, ser innovador,
alentar la innovacion como es para ellos ser innovador en su propio criterio.

1.7 CREANDO UN CLIMA DE PRUEBA

El crear un clima de prueba requiere mas que ia retérica administracién o el dar
algunas ideas, hechos que son considerados, esto es, el personal en toda la
organizacién necesita estar seguro que sus ideas son valuadas y recibirdn una amplia
consideracion. El papel del personal (legal, mercadotecnia, planeacion), necesita ser
clasificado en una manera que facilite al empresario pensar un poco en que esto no es
sofocante, si, en la actualidad los grupos de personal son la decisiéon de los mercados y
la linea de grupos de consultores a quienes se van a dirigir, y si el clima entre "nosotros"
y "ellos" prevalece, entonces los factores que permiten esas condiciones para que ocurra
deben considerarse para seguirse manejando.
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La atmosfera en la organizacion tiene que ser tal que el empleado no tema que su
carrera es dafada si las ideas de sus propdsitos son rechazadas o son aceptadas pero
abandonadas, o ponerlos al olvido sobre alglin punta pies. Para liberar el espliritu
innovador, la direccion debera tolerar fracasos, asi como también que el personal quien
sea autor de nuevas ideas que resulten ser exitosas debera ser premiado en una manera
apropiada para la significancia de la innovacién, ya sea de manera monetaria y no, ya
que con esto el personal estara mas entusiasmado para seguir creando nuevas ideas.

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

La realizacion escrita por todos los directores deberan incluir innovaciones que en
sus unidades de responsabilidad, tengan un fiador para fortalecer la compaiiia sobre la
longitud del término. La realizaciéon escrita no debera ser restringida de términos
pequenos, desde innovaciones tipicamente costosas, hasta mercados de dinero.

1.8 DESARROLLO DE NUEVOS SERVICIOS SISTEMATICAMENTE

El riesgo es inherente en el desarrollo de nuevos servicios. Los recursos son
invertidos en la anticipacién de retornos suficientes para averiguar la investigacion. La
relevante salida en el desarrollo de nuevos servicios no es tanto para evadir el riesgo -
sino definir ¢ Cuales son los riesgos que se deberan asumir?. Tomando un sistematico
acercamiento del desarrollo de nuevos servicios, mas bien, un acercamiento casual,
ayudas en la elaboracion de esas decisiones.

1il. 9 LiNEAS ESTRATEGICAS

El primer paso crucial en el proceso del desarrollo de nuevos servicios es la
definicion del manejo de los papeles estratégicos que los nuevos servicios jugaran y la
prioridad de la segmentacion del mercado que los nuevos servicios atraeran. A falta de
este paso, se necesitan recursos considerables y energia tal vez fiel para ideas de
nuevos servicios que son inconexas para las instituciones de direccion estratégica o,
peor, en conflicto con esta. Dicho de otra manera, la exploracion y la seleccion de fases
sera dirigido si el trabajo de desarrollo de nuevos servicios es el soporte de las
instituciones de plan estratégico.
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Cada institucion debe, naturalmente, definir su juego de papel estratégico y la
prioridad de segmentos. La importancia de la investigacion de documentos del claro
manejo de articulacion y consistencia de lineas estratégicas para dirigir el esfuerzo
desempenado en el nuevo producto.

.10 EXPLORACION

El propésito de la fase de exploracidon es generar ideas para nuevos servicios. La
busqueda de ideas para nuevos servicios debe ser formalizada, puesta en marcha, y
proactivo, la alternativa es para asumir que las buenas ideas surgirdn a pesar de la
ausencia de esfuerzos organizados.

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

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

Sistematicamente el control de innovaciones de servicios dentro de varios sectores
de la industria de servicios financieros, pueden crear también una chispa de ideas, como
observando una amplia variedad de medios industriales, suscribiéndose a un periédico
seleccionado fuera de la ciudad y paricipando en ‘instituciones semejantes",
intercambiando grupos entre otros esfuerzos, puede conducir a la imitacion, que es un
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mercado innovado en un determinado mercado geografico o de innovada imitacién, esto
es, una versiéon mejorada de que es imitada.

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

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

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

El contacto personal consiste en "abrir fronteras” con empatia por ambos, la
institucion y el cliente. Porque este personal debe estar fisica y psicolégicamente abierto
para el cliente, ya que ellos pueden ser una valiosa fuente de informacion acerca de las
necesidades del cliente.

E! examinar este recurso durante la etapa de exploracion, es para no equivocar una
oportunidad clave, pues el origen de buenas ideas puede estar en cualquier parte en una
organizaciéon y esto es importante para tener una amplia red de aspectos durante la
exploracion.
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.11 SELECCION

E! propdsito de la etapa de seleccion es para determinar cual de las ideas de nuevos
servicios, identificados en la etapa de exploracion, garantizan mas consideracién. Cada
idea es seleccionada sobre las bases de criterios de predeterminacién para separar
ideas prometedoras de esas que no ameritan una evaluacién adicional, idealmente, la
seleccidn incorpora las siguientes caracteristicas:

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

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

3.- La seleccién es poco costosa, la informacién necesaria para proteger las ideas de

nuevos servicios es que ambos conozcan de uno o mas de los seleccionados o que

se deduzca facilmente. La investigacién empirica es la excepcion antes que la
autoridad.

L.a seleccién criteria de la direccion de lineas estratégicas para nuevos servicios.

Asimismo todo lo referente a compaiilas policiacas son consideradas durante una

seleccion, las ideas sobresalientes seleccionadas son consistentes con la direccién

estratégica y policias de la institucidn.

&
L}

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

i11.12 ANALIS!IS COMPRENSIVO

La importancia de seleccion es marcada por el siguiente paso, el cual es un andlisis
intensivo de la idea del servicio, un error en el proceso de seleccién aumenta la
probabilidad de gastar considerables tiempos y fondos, analizando las malas ideas. La
etapa de andlisis comprensivo envuelve una detallada examinacién de servicios
operacionales, mercadotecnia y posibilidad financiera. El mercado es analizado, el
servicio es precisamente definido, las operaciones clave y la salida de implementacion
son acumuladas y divulgadas, un plan de mercadotecnia es desarrollado y el proyecto
financiero es hecho. En esta etapa a diferencia de la etapa anterior, la investigacion

empirica es la norma.
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DESARROLLO Y PRUEBAS

El desarrollo y pruebas actualmente envuelve la produccion del servicio
(desarrollado) y obteniendo una retroalimentacion de mercado bajo condiciones del
mundo real (pruebas). Previo a esta etapa la idea del servicio es una "idea sobre papel”,
el servicio mismo ha tenido que ser aun ejecutado, esto es si la idea sobrevive al analisis
comprensivo, el servicio necesita ser desarrollado, asi que esto puede ser ejecutado
sobre pruebas condicionales. Actualmente desarrollando el servicio puede exponer
nuevos problemas o diferencias que deberfan ser resueltos. El servicio solo puede
aumentar el valor de los compradores y ganancias para la institucion si ésta es
ejecutable hay que recordar que todo es tedrico hasta que el servicio es desarroliado.

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

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

mercado.

La prueba de mercadotecnia también proporciona una oportunidad de experimentar
con alternativas tacticas de mercadotecnia y evaluar todas las estrategias de
mercadotecnia, a veces el servicio estd aun en distribucion limitada. La prueba de
mercadotecnia, en corto, puede ser ttil en determinar si mercadear el servicio y como

mercadearlo.

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

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

1113 INTRODUCCION DE MERCADOTECNIA

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

MAXIMIZANDO LOS TRIUNFOS DE NUEVOS SERVICIOS

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

PERSONAL DE VENTAS

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

¢ PORQUE LAS VENTAS SON TAN FUERTES ?
Muchas instituciones financieras personales, nunca han tenido una posicién en la
cual elios hayan solicitado la venta, ahora verdaderamente, las ventas son una actividad

en la que algunos de estos han entrado en el negocio de los servicios financieros para
salvarlos, por ello es necesario que en un banco o en una institucion de ahorro, se elija
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muy bien el personal profesional y al personal de ventas ya que algunas personas alas
que no les gusta estar tocando de puerta en puerta para vender un servicio, y
verdaderamente esta no es la gente que se necesita, sino que haya gente convencida
de! servicio y salga a venderlo, pues las ventas conjugan imagenes de tacticas de alta
presién, platicas prefabricadas, manas, platicas suaves con gente exigente etc, y cuando
no se esta familiarizado las venta producen miedo, por lo cual llegan a surgir las
preguntas, ¢Podré hacerlo?, ¢, me iré a caer? , entonces por esto es necesario salir con la
confianza de convencer al cliente y tener en la mente que el servicio puede o no llegar a
venderse sin que haya temor alguno que con la experiencia y el desempefio de las
ventas podria llegar a ser visible y medible.

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

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

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

Al desarrollar un efectivo programa de ventas sobre bases en curso, presenta una
tarea formidable. La gente es el medio de informacién de la transferencia de
informacion, resolucién de problemas y persuasion, y en otro papel entran los que
son vendedores, no son magquinas ni son anuncios. De acuerdo a esto, todos los
retos normalmente asociados con la administracidn de la gente, seleccion,
motivacion, capacitacién, supervision, etc; entran en el juego cuando el programa
esta siendo desarrollado, ya que a ese personal se le pide que haga cosas que
nunca ha hecho y no quiere hacer, y eso es el reto mas importante.

77



IV MERCADOTECNIA DE PRODUCTOS FINANCIEROS

IV.1 DEFINICION DE NUEVOS PRODUCTOS

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

Douglas Dalrymple y Leonard Parsons definen asi los nuevos productos:

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

Willian Stanton ofrece la siguiente definicion:

1.- Productos que son realmente innovadores.
2.- Sustituciones de productos actuales que son significativamente distintas de ellos.

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

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

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

Como se desprende de las definiciones anteriores, el concepto de nuevo producto
abarca todo el aspecto comprendido entre una innovacion en el sector y modificaciones
menores introducidas en un producto que impliquen un empleo de importantes recursos
de marketing.
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Como se observa ninguna de estas definiciones anteriores refleja lo que los
directivos bancarios consideran un nuevo producto. En un estudio a escala nacional
dirigido por R. Eric Reidenbach, se pidi¢ a directivos bancarios que describiesen qué es
un nuevo producto para ellos, de lo cual se obtuvo que el 60% de los consultados
respondieron que un nuevo producto es cualquiera nuevo para el banco; el 21% indico
que son nuevos productos los que reunen esa condicién para su mercado especifico, y el
19% afirmo que los nuevos productos son los que cumplen esa condicion para el sector
bancario.

Sin embargo ta definicion que ofrezco a continuacion es la que considero se acerque
un poco mas a los fines de esta tesis. Entendemos por nuevo producto el que adopta
una perspectiva de los nuevos productos especifica del sector y de la empresa.

Esta definicion es aplicable al proceso formal que se describe mas adelante, como lo
seria cualquier definicion que adopta un banco determinado para sus fines. Un nuevo
producto debe definirse como una innovacién especifica de organizacion que es nueva
para el banco o para el mercado bancario y es percibida como nuevo producto por los
diversos publicos del banco. Ademas considero que un producto se puede clasificar de
nuevo cuando, en opinion de la direccidn, obliga a redefinir los mercados previstos y/o a
introducir cambios importantes en la configuracion de las funciones directivas para llevar
a cabo su introduccion.

V.2 INTRODUCCION DE NUEVOS PRODUCTOS.

Una razén que puede impulsar a los directivos bancarios a adquirir las destrezas
relacionadas con el desarrollo de nuevos productos es el hecho de que la renovacion de
la cartera de productos constituye una alternativa de crecimiento viable frente a las
fusiones y absorciones, como en el sector bancario estadounidense se esta produciendo
actualmente una avalancha de fusiones y absorciones. Si continlan cayendo las
barreras geograficas para el crecimiento y la banca regional o nacional se convierte en
una realidad, de facto o de iure, la actividad bancaria conservara su equilibrio. Esta
situacién se mantendra hasta que los legisladores estatales y federales comiencen a
imponer nuevas limitaciones en cuanto a tamafio, concentracion y control del mercado.
El crecimiento por absorcidon y fusion se restringira o, en algunos casos, llegara incluso a
eliminarse, el sector bancario se vera entonces forzado a buscar nuevas estrategias de
expansién. Seran los bancos que dominen las destrezas necesarias para comprometerse
de forma efectiva y eficaz en el desarrollo de nuevos productos los que tomen la
delantera.
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Aun en el caso de los bancos, que, por atender a una pequefia comunidad, no
tienen un nivel elevado de activos, es fundamental mantener un intenso proceso de
desarrollo de productos, el disponer de una buena cartera de productos contribuira a que
se mantengan los depdsitos en la comunidad, en lugar de ser captados por ofertas mas
atractivas procedentes del exterior.

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

V.3 LOS NUEVOS PRODUCTOS GENERAN UN FLUJO CONTINUOQ DE INGRESOS.

A medida que el sector bancario, como consecuencia de la liberalizacién, se va
encontrando en un mercado menos estable, los directivos bancarios estan desviando
cada vez mas su interés hacia la parte del pasivo de su actividad, como fuente de los
necesarios ingresos. La parte del pasivo de la actividad fue durante muchos afos la
cenicienta de la cartera de productos del sector bancario. Mientras se mantuvo el control
sobre el diferencial entre el coste del dinero para ia banca y el precio que obtenia por él,
la parte del activo del sector bancario recibi6 1a maxima atencion.

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

IV.4 DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS.

Mucha gente nos hacemos esta pregunta ¢ Qué piensan los directivos bancarios del
desarrollo de nuevos productos en el sector de servicios financieros y cudles son sus
expectativas con respecto a esta funcion en un futuro préximo? respuesta que en
seguida se obtendra.

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

Los resultados del estudio se desglosaron segun el volumen del activo del banco. Se
consideraron bancos pequerios los que contaban con activos inferiores a 250 millones de
doélares; de tamano medio, los que tenian activos comprendidos entre 250 y 750 millones
de ddlares, y grandes, los que disponian de activos superiores a 750 millones de délares.
En las respuestas de los bancos se muestran los resultados medios para cada
declaracion de actitud.
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Tabla IV-1 Actitudes de los directivos bancarios con respect6
al desarrollo de nuevos productos.
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Este estudio arroja resultados interesantes, aunque previsibles:

. En los bancos pequefios, los profesionales de mercados tienden a estar mas de
- acuerdo con ia afirmacién: "la mayoria de los bancos no cuentan con un proceso
formal de desarrollo de nuevos productos” que sus colegas de los bancos de tamafio
medio o grande. Esta postura, previsible, refleja un diferencial de recursos y de
estructura debido al tamafo de la entidad. No se aprecian diferencias entre los
bancos de tamafio medio y los grandes, de acuerdo con su definicién en el estudio.

. No hay diferencias significativas entre los tres grupos de bancos con respecto a la
afirmacion: "en el sector bancario, el desarrollo de nuevos productos no suele recibir
apoyo por la exigencia de resultados derivada de ta concentraciéon de ia direccion en

las acciones a corto plazo”. En las tres categorias, las respuestas eran neutras o
corroboraban esa afirmacion.

. La afirmacion: “"la mayoria de los directivos bancarios creen que el desarrollo de
nuevos productos es demasiado arriesgado” suscitd respuestas distintas en los
bancos mas pequefios que en los de tamafio medio y los grandes. Los bancos
pequerios tendian a estar mas de acuerdo con la declaracion que los grandes; sin

embargo, las respuestas de estos ultimos se concentraban entre la neutralidad y el
acuerdo.

. No hubo desacuerdo con la afirmacion: " la mayoria de los nuevos productos bancario

fracasan como consecuencia de (a realizacion de una investigacion y un analisis de
mercado inadecuados”.

. De forma similar, y con independencia del tamaiio, todas las respuestas coincidian en

que "el proceso de fiberalizacién hara que el desarrolio de nuevos productos adquiera
mayor importancia en el sector bancario”.

. Los bancos mas pequefios y los mas grandes estaban muy de acuerdo con la
afirmacion: "la mayoria de los bancos manifiestan una mentalidad imitativa por lo que
se refiere al desarrollo de nuevos productos”, mientras que los bancos de tamafio
medio mostraban menor rotundidad en su aprobacion.
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7. Se encontré poca disconformidad entre los grupos con respecto a la afirmacion: "la
mayoria de los directivos bancarios carecen de la experiencia y los conocimientos
necesarios para tomar decisiones sobre nuevos productos”. En los tres casos, las
respuestas estaban de acuerdo con esta afirmacion.

8. Los bancos pequeiios mostraban mayor grado de conformidad que sus colegas mas
grandes con respecto a la afirmacion: "la dotacion inapropiada de fondos para el
desarrolio de nuevos productos condena a éstos al fracaso.

9. Con independencia del tamafo de los bancos, todos los directivos bancarios de la
muestra estaban de acuerdo en que "la liberalizacion tendera a acortar los ciclos
vitales de los productos”.

10. La afirmacién: "la mayoria de los directivos bancarios creen que e! desarrollo de
nuevos productos cuesta demasiado dinero” lo que provocd respuestas matizadas
por el tamario del banco. Los bancos pequefios mostraron mayor conformidad con
esta declaracion que los grandes. Entre [os bancos de tamafio medio y los pequefios
apenas se apreciaban diferencias.

11. Los grandes bancos se mostraron muy conformes con la afirmacién: "en
comparacion con la de otros sectores, la politica bancaria de nuevos productos
tiende a estar subdesarrollada”.

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

13. Los bancos pequeiios tendian a mostrar mayor conformidad con la afirmacion: "las
decisiones relacionadas con el desarrollo de nuevos productos se prestan mejor a la
gestion de un equipo que a la de una persona”. Los bancos de tamaio medio o
grande, manifestaban su acuerdo, aunque con mayor rotundidad.}
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De lo anterior pienso se puede resumir en cuatro generalizaciones basicas con
respecto a las actitudes de los directivos bancarios hacia el desarrollo de nuevos
productos. En primer lugar, las actitudes hacia esta funcion dependen habituaimente del
tamano del banco; entre los bancos grandes y los pequefios la divergencia suele ser
maxima, algo que no resulta sorprendente. En segundo lugar, practicamente todos los
directivos bancarios sefialaron que el proceso de liberalizacion afectara a las practicas
bancarias del desarrolio de nuevos productos al menos de dos formas: (1) los directivos
bancarios suponen que la liberalizacion aumentara la importancia de esta funcién, y (2)
creen que tendera a acortar los ciclos vitales de los productos. En consecuencia, parece
que se incrementan la importancia y la frecuencia de esta funcion. En tercer lugar, a
pesar de la trascendencia de esta actividad, parece que la banca todavia no esta
preparada para enfrentarse a ella. Los directivos bancarios tienden a pensar que carecen
de experiencia en esta area, no han meditado suficientemente sus politicas de nuevos
productos, no han formalizado programas de desarrollo de nuevos productos y suelen
aplicar un enfoque imitativo. Por Gltimo, parece que el coste y el riesgo consttuyen una
parte sustancial de la valoracion de esta actividad por parte de los directivos bancarios,

los costes del desarrollo de nuevos productos son altos, pero de este proceso depende
la rentabilidad a largo plazo.

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

V.5 RAZONES DEL FRACASO DE LOS NUEVOS PRODUCTOS

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

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

2. Una valoracién inadecuada del mercado. E| encargado de desarrollar el nuevo
producto no realizd bien su trabajo, de haberio hecho, habria comprendido
inmediatamente que no existia mercado para ese producto.

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

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

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

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

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

IV.6 LA NECESIDAD DE UNA ESTRUCTURA FORMAL

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

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

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

A continuacién se daran cuatro afractivas razones del porqué este modelo fue
elegido.

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

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

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

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

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

Es aconsejable que los directivos bancarios utilicen el modelo como una estructura
que puede favorecer el descubrimiento de formas innovadoras de abastecer sus
mercados.
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Si se aplica de forma sistematica, esta estructura dara cuerpo y ordenara el proceso
de desarrolio de nuevos productos, que se compone de las siguientes etapas basicas:

1. Generacion de la idea y seleccion inicial.
2. Generacién del concepto.
3. Establecimiento de los estandares econdmicos.

4. Comercializacion.

A continuacion daré una breve explicacion de las 5 etapas (ilustrada en la figura IV-1);
ETAPA 1: Generacion de ideas para nuevos productos.

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

Hay cierto numero de técnicas a disposicion del personal de marketing de la banca,
que son utiles para desarrollar nuevas ideas; entre ellas se encuentran las sesiones de
brainstorming (provocacion de mayor un mayor numero posible de ideas), la sinestesia,
la elaboracion de listas de atributos, la determinacion de relaciones forzosas y las
técnicas de entrevista.

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

Etapa 2: Generacion del concepto.

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

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

Si suponemos, por ejemplo, que un banco estd considerando ia posibilidad de
introducir una cuenta de gestién de activos (CGA). Antes de estructurar los aspectos
especificos de la CGA, el banco debe elaborar una exposicion sobre lo que va a ser el
producto y la posicién que va a ocupar en la combinacién de productos actual del banco.
Es aqui en esta etapa donde el banco debe contestar algunas preguntas.

1. ¢Como define el banco su actividad y su mercado?

2. ¢(Es consecuente el concepto de CGA con la definicién que hace el banco de su
actividad?

3. ¢ Proporcionara el concepto del producto un rendimiento suficiente sobre la inversion?
4. ,Cudl es el estado actual del mercado y la situacion con respecto a la competencia?
5. ¢ Responde el concepto, tal como se describid, a una definicion clara del mercado?

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

ETAPA 3: Establecimiento de los estandares econémi

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

Muchos bancos han descubierto, con decepcién, que el desarrollo de una CGA
como reaccion ante la competencia no se atiene a sus requisitos econémicos. En otras
palabras, sin saberlo, muchos bancos planifican la introducciéon en el mercado de un
producto que no es rentable, pues si hubiesen realizado un analisis de los estandares
econémicos, algunos de estos bancos habrian decidido abandonar ese producto. Con
frecuencia se ha sobreestimado el potencial del mercado o se han subestimado los
costes inherente; sean cuales sean las razones, muchos bancos se han encontrado en la
situacion de continuar con un producto que no es rentabie o de excluir uno que acaban
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de desarrollar. Las decisiones que ello implica son muy dificiles, dificultad que recalca la
necesidad de contar con una estructura sistematica, dentro de 1a cual puedan adoptarse
las decisiones relacionadas con los nuevos productos.

ETAPA 4: Pruebas de producto

En esta etapa, es conveniente que el banco comience a considerar la cuestiéon clave
de como contempla el mercado el nuevo producto, de la cual hay dos formas de abordar
esta tares: (1) se puede evaluar el producto en condiciones experimentales de mercado;
es decir, se puede pedir a los consumidores potenciales que valoren el producto de
acuerdo con las condiciones predominantes de comercializacion y uso. (2) Se puede
elaborar el producto y someterlo a una evaluacion del mercado de acuerdo con las
condiciones de comercializacion existentes; de esta forma, se retinen y valoran datos de
una pequefia porcion del mercado total. La diferencia basica entre estos dos
planteamientos es la misma que hay entre un fendmeno real y un fenémeno
experimental, en condiciones experimentales se controlan las circunstancias de la
prueba, lo que permite comprobar de forma mas definitiva las variables del mercado.
Cuando se realiza la prueba de acuerdo con las condiciones del mercado, desaparece la

pérdida de realismo propia de las condiciones experimentales, pero es menor el control
sobre las variables.

La decision con respecto a cual de los dos métodos se va a emplear para un
producto determinado estd en funcion de sus caracteristicas. Asi por ejemplo,
probablemente seria mas aconsejable hacer una prueba real de marketing de un cajero

automatico (CA), por la mayor inversién que implica y la complejidad técnica de tal
proyecto.

ETAPA §: Comercializacion

Esta etapa se alcanza una vez que se han cubierto todas las anteriores, si en todas
ellas se ha llegado a la conclusion de que se debe seguir adelante, se introducira el
producto en el mercado. Habra que identificar entonces las variables del mercado y
realizar los ajustes necesarios de acuerdo con la reaccion de la competencia, asi como
también se estableceran procedimientos de seguimiento para averiguar el éxito del

producto y sugerir nuevas configuraciones del producto, en caso de que estén
justificadas.
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IV.8 ANALISIS ECONOMICO

Que el producto haya alcanzado este punto indica que posee potencial para tener
éxito en el mercado, la pregunta que se plantea ahora es la siguiente: desde el punto de
vista econémico, ¢puede convertirse el concepto en un producto? en otras palabras,
{cudnto costara elaborar el producto y qué expectativas de beneficio se pueden
anticipar?. En torno a estas dos preguntas gira toda esta etapa del proceso de desarrollo;
las respuestas a ellas admiten varias formulaciones. Asi por ejemplo, las expectativas del
beneficio se pueden tratar en términos de rendimiento de la inversién (RI), anaiisis del
punto de equilibrio y periodos de recuperacion, por no mencionar mas que algunos de
los métodos mas aceptados de valoracién de (a viabilidad econémica del concepto.

Matrices del presupuesto flexible.

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

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

Finaimente esta lo que se podrian denominar costes de apoyo, que comprenderian
los derivados de garantizar la continuidad del producto. Conviene sefialar que estos
costes son estimaciones sobre la creacion y entrega del nuevo producto.

Costes de desarrollo

Son los gastos asociados con la consecucion del nuevo producto mediante el
proceso de desarrollo, habituaimente su identificacién y contabilizacién no plantean
problemas. El primero, y tal vez el mas costoso, el es tiempo de! responsable de la
planificacion del nuevo producto, que se denomina proporcionalmente. Por lo general, en
este punto soélo se reflejan los costes directos.
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Existen luego costes especificos, que no son fijos, tales como el gasto derivado de
los est del concepto o de cualquier andlisis de mercado realizado en las etapas
preliminares del desarrollo. Estos costes se pueden conocer previamente a través de un
consultor de marketing o del propio departamento de investigacién. Entre los costes no
fijos adicionales del desarrollo figurarian todos los costes de est del producto. los costes
de las pruebas para anuncios y los costes de las previsiones o los analiticos. Todos
estos costes son relativamente faciles de identificar y agregar.

Costes de marketing

Los costes de marketing comprenden los previstos para apoyar al producto en el
mercado durante un afo, no incluyen los costes de marketing relacionados con el
desarrollo, sino que se componen de partidas como el coste estimado de las compafilas
publicitarias de introduccidn y las posteriores acciones de promocién. Estos costes deben
reflejar los diferentes niveles de actividad de promocion planificada para ajustarse a
cualquier cambio necesario en la estrategia de marketing que pudiera producirse una vez
que el producto tenga que hacer frente a 1a competencia en el mercado. La formacion del
personal es otro coste de marketing que a menudo no se tiene en cuenta. Muchos
nuevos productos de la banca requieren acciones de ventas que sélo puede llevar a
cabo personal bien entrenado y con conocimiento para la venta del producto.

Costes de apoyo

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

E! encabezamiento de la lista de costes seria una cuenta abierta denominada costes
de sistemas. Los costes de sistemas incluyen el equipo del proceso electrénico de datos
o los servicios auxiliares de hardware (cajeros automaticos, impresoras o sistemas de
procesos operativos, por mencionar sélo algunos), asi como el software. Las decisiones
de la direccion en cuanto a si estos costes se deben incurrir como gastos de
arrendamiento o inversiones de capital proporcionaran la base para la estimacion inicial.
Ademas si los sistemas de entrega son complementarios, estos costes podran tratarse
como compartidos y se distribuiran en consecuencia.
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Un segundo conjunto importante de costes de apoyo incluird los de las nuevas
instalaciones necesarias para el producto propuesto, el ejemplo mas obvio es el coste de
instalar cajeros automaticos en las diferentes localizaciones, para alcanzar la necesaria
penetracion en el mercado. Estos costes son de apoyo porque son necesarios para el
éxito continuo del nuevo producto.

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

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

Es fundamental desarrollar una estimacién de costes para e! desarroilo, marketing y
apoyo del nuevo producto propuesto durante su primer afio de existencia. Como
consecuencia de la incertidumbre a esta tarea, se pueden preparar varios presupuestos,
uno para cada supuesto, estos presupuestos podrian ser Utiles para posteriores analisis
relacionados con las decisiones sobre precios y rentabilidad del producto.
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v APLICACION DE MERCADOTECNIA A UN PRODUCTO FINANCIERO
“INBURSAZ20"

V.1 EMPRESA QUE DIO ORIGEN A INBURSA20

GRUPO FINANCIERO INBURSA

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

¢ ARRENDADORA INBURSA, S.A DEC.V.

Se inicid en marzo de 1993 con el apoyo de la familia Inbursa, siendo ahora la
empresa mas capitalizadora del sector.

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

o BANCO INBURSA, S.A.

Comienza con sus operaciones en octubre de 1993 y con menos de tres afios de
operacion y antecedido por un afo dificil para el sector financiero, ha ocupado el
segundo lugar en cuanto a generacion de utilidades en el sistema bancario. Ademas
otorgd recursos a empresas exportadoras, apoyando de esta manera la economia de
Meéxico.

¢ INVERSORA BURSATIL, S.A, DE C.V.

Es una empresa con una carrera de mas %‘50 anos en el sector financiero dedicada
principalmente a prestar servicios de Intermediacion y Asesoria Financiera y Bursatil
dentro del mercado de valores.

Ademas, anualmente registra rendimientos reales que estan por encima del
promedio del mercado.
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o FACTORAJE INBURSA, SADEC.V.

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

Su esfrategia de financiamiento esta enfocada directamente a proveedares de
empresas en condiciones normales de riesgo, rentabilidad, liquidez y seguridad.

¢ FIANZAS GUARDIANA INBURSA, S.A.

Es una companiia muy importante para 1a agrupacion, gran ejemplo a seguir y con

paso firme a lo largo de 50 afos se ha mantenido como empresa lider en el campo
internacional.

* SEGUROS INBURSA, S.A.

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

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

V.21 RESULTADQS INBURSA PRIMER TRIMESTRE 1996.

Asociacion Mexicana de Instituciones de Seguros (AMIS).

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

SECTOR ASEGURADOR MEXICANO

Primas Directas / Incrementos.Cinco Grandes. Primer Trimestre de 1996

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

3%

20 76% 2703% 020% 104 (R0
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SECTOR ASEGURADOR MEXICANO

Porcentaje de Siniestralidad. Cinco grandes. Primer Trimestre 1996,

La siniestralidad del sector para el cierre del Primer Trimestre de este afio reflej de
acuerdo a las cifras de la AMIS, y con relacion al cierre de 1885, una disminucion en este
indicador de mas de S puntos porcentuales, siendo una vez mas Seguros Inbursa quien
reporta los resultados mas benéficos, respecto a las compafilas mas importantes del
sector al disminuir en casi 23 puntos su nivel de siniestralidad, respecto a Jo obtenido en
'35 y asl liderear a este grupo de empresas, lo cual refleja los altos niveles de eficiencia y
efectivo sistema de aceptacién de riesgos que existen en [a compariia y que hace mas
eficiente y rentable su operacion y asegura asi su permanencia en el mercado.

120% ASEMEN

100%

BO%

GRUPO N.P.
0%

MONTERREY

INBURSA

Hoi2%

SECTOR ASEGURADOR MEXICANO
Capital Contable. Cinco Grandes

Como una de las empresas de mayor tradicion en el mercado nacional, Seguros
Inbursa mantiene una politica de fortalecimiento financiero y una alta capitalizacion,
superando las expectativas def resto de las compaidiias del sector, incluyendo a las mas
grandes, al reportar incrementos reales en su Capital Contable del 7.3% con corte af
primer trimestre de este afo, o cual significa un aumento de cerca del 16% total en este
rubro, sobre {o reportado al cierre del ejercicio de 1895. Situacion que confirma la
posicion de liderazgo de Seguros Inbursa como la empresa aseguradora con fa
inversion mas importante en el rubro de Capital Contable de todo el sector.
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Por lo antes mencionado podemos decir que el Grupo Financiero Inbursa, es en realidad
una empresa con una gran trayectoria que ha generado que actualmente tenga la mejor

estructura de costos del mercado y, de esta manera dar un mejor precio y servicio a sus
clientes.

V.3 ¢(QUE ES INBURSA 207

Es uno de los seguros mas completos que existen en la actualidad, disefiado
especificamente para el mercado mexicano distribuyéndolo de una manera facil y
practica por medio del recibo telefonico para que pudiera llegar su conocimiento a mas
familias mexicanas. Es un seguro que ofrece proteccidon familiar tanto personal como en
asistencia al hogar a un bajo costo, pensado especificamente en dar tranquilidad y
seguridad a la familia, ademas esta dirigido a un segmento del mercado que no tiene
acceso a este tipo de servicios, y sobre todo cuenta con una atencion especializada en el
servicio.

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

Se considerd este producto a estudio ya que fue el primero en México con estas
caracteristicas, usando de manera inteligente el recibo telefénico para comercializarlo y
administrario.
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V.31 COBERTURAS

Dafios:
¢ Coberturas para pérdidas o dafios materiales a los contenidos.

Cubre a primer riesgo, con limite en la suma asegurada contratada, cualquier dafio o
peérdida material ocasionado directamente a los contenidos que sean propiedad del
asegurado o se encuentren bajo su responsabilidad, contra los riesgos que a
continuacién se escriben:

A) iIncendio y/o rayo.

B) Explosion, ya sea que ésta ocurra dentro de la casa habitacién del asegurado o fuera
de ella y que dane los contenidos.

C) Huracan, granizo, ciclén o vientos tempestuosos.
D) Obstrucciones en las bajadas de aguas pluviales a causa de acumulacién de granizo.

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

F) Colision de naves aéreas u objetos caidos de ellas.

G) Colisién de vehiculos.

H) Humo, tizne u hollin.

1) Caida de arboles o ramas que no sea por tala o poda.

J) Caida de antenas parabdlicas y de radio de uso no comercial.

L) Acumulacién de nieve.

¢ Gastos Extraordinarios. .

Quedan cubiertos los gastos extraordinarios efectuados por el asegurado, dentro del
territorio de la Republica Mexicana, cuando el inmueble se encuentra en estado
inhabitable por alguna pérdida o dano, que ampare la pdéliza, es decir, la compaia cubre
los gastos con limite en la suma asegurada contratada para esta seccién segln anexo,
para que el asegurado pueda continuar con el nivel de vida que llevaba, justo antes de
ocurrir el siniestro y durante el tiempo necesario, sin exceder de 4 meses para reparar o
reponer los bienes danados.
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& Responsabilidad Civil Familiar.

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

& Como jefe de familia.
® Por dafnos a consecuencia de un derrame de agua, accidental e imprevisto.

e Por la practica de deportes como aficionado.

® Por el uso de bicicletas, patines, embarcaciones de pedal o remo y vehiculos no
motorizados exclusivamente,

® Por la tenencia o uso de armas blancas de aire o fuego, para fines de caceria o tiro
al blanco, cuando esté iegalmente autorizado para ello.

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

® Durante viajes de estudios, vacaciones o de placer, dentro de la Republica
Mexicana.

Coberturas Per
o Muerte Accidental.

Si como consecuencia del accidente sufrido por el asegurado y dentro de los 90 dfas
siguientes a la fecha del mismo sobreviniere la muerte, la compafia pagara a los
beneficiarios, el importe de $50,000.00

¢ Ayuda para pago de servicio telefonico por fallecimiento.

A consecuencia del fallecimiento del asegurado la compaiiia conviene en indemnizar
por concepto de ayuda para pago de servicio telefoénico, la cantidad de $ 1,000.00.
¢ Gastos Finales.

A consecuencia del fallecimiento del asegurado la compafia conviene en ofrecer el
servicio funerario incluyendo los siguientes servicios:
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Asesoria y atencién las 24 hrs. los 365 dias del afio, arreglo estético del cuerpo,
traslado en carroza (D.F. y area metropolitana) honorarios por gestoria, tramite y pago de
derechos de inhumacién o cremacion, facilidades para celebrar misa catélica de cuerpo
presente, atald metdlico, bono de cremacién, urna y velacion en una capilta con
capacidad para 40 personas en circulacion, de acuerdo at paquete convenido con la
agencia.

Servicios:
¢ Asistencia en viajes.

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

¢ Emergencia médica.

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

¢ Consultoria legal.

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

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

8) Si el asegurado tuviese un problema de tipo legal, no estipulado en la cobertura de
responsabilidad civil familiar, relacionado con las siguientes ramas det derecho: penal,
civil, familiar y mercantil, éste podra disponer de un cuerpo de abogados especialistas
en estas materias, para consultoria via telefénica.
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¢ Servicios de mantenimiento al hogar.

El asegurado podra solicitar via telefonica al centro de atencion de la companiia, el
servicio para la reparacion de emergencia de danos en las instalaciones del domicilio
indicado en el recibo telefénico en condiciones de uso doméstico adecuadeo, que no
hayan sido causados con dolo, uso incorrecto o que sean consecuencia de catastrofes,
fenémenos meteoroldgicos, manifestaciones o rifas callejeras o sobrecargas de
alimentacion eléctrica, con los siguientes servicios:

e Instalacion hidraulica (alimentaciones)
e [nstalacion sanitaria (descargas a drenajes)
e |nstalacion eléctrica.

e intercomunicacion interna (interfonos).

e Consultoria en servicios de viaje.

La compafia proporcionara, a solicitud del asegurado o de su familia la siguiente
informacion:

A) Requerimiento de vacunas y visas de paises extranjeros, tal como dichos
requerimientos estan especificados en la edicidén mas actualizada del T.I.M. (Travel
Information Manual), publicacidon conjunta de catorce aerolineas miembros del
LLA.T.A. (International Air Trarsportation Asociation).

La compania informara al asegurado que solicite dicha informacién, que la compafia
estd simplemente comunicando los datos requeridos, enunciados en el manual
antedicho, y procurara mantenerse informado de los cambios en los requerimientos de
vacunas y visas, para proporcionar la informacion mas actualizada.

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

C) Si el asegurado necesita boletos de avion, reservaciones de hoteles, confirmaciones
de vuelos, etc., la compafiia proporcionara al asegurador el nimero telefénico de una
agencia de viajes en donde podra contactar dichos servicios, siempre y cuando
existan y estén disponibles en el lugar y momento en donde se solicite.

Se maneja la siguiente presentacion del producto para mayor claridad del mismo.
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CAPILLA DE VELACION
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CONSULTORIA LEGALI Inbursa

Via telefonica

DERECHO CIVIL
DERECHO PENAL
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DERECHO MERCANTIL
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1 :
|-
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V. APLICACION DE MERCADOTECNIA A UN PRODUCTO FINANCIERO “INBURSA20"

V.4 INVESTIGACION DE MERCADOS

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

e BURO DE INVESTIGACION DE MERCADOS, S.ADE C.V.

e BERUMEN Y ASOCIADOS, S.C.

e A.C. NIELSEN COMPANY

e CIENCIA APLICADA E INVESTIGACION DE MERCADOS, S.C.
e SOPORTE EJECUTIVO EMPRESARIAL, S.A.

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

Una vez determinado cual era el despacho que iba a participar con ellos se prosiguid
en analizar cuales serian las ciudades a las que primeramente se atacarian y
determinaron que las ciudades mas grandes del pais eran las mas adecuadas para
comenzar a estudiar el producto es decir Distrito Federal, Monterrey, y Guadalajara.

V.5 MERCADOTECNIA

La metodologia que se utilizé fue la siguiente:

® Pablacion objetivo :

Habitantes de Zonas Urbanas Econémicamente Activos
de NSE c y B; Mayores de 18 aflos., que cuenten con
servicio telefénico.
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e Cobertura Geografica;

- Distrito Federal
- Guadalajara
- Monterrey

® Metodologia Aplicada

- Fase Cuantitativa
- Fase Cualitativa
- Muestra Espejo

TAMANO DE MUESTRAS

Fase Cuantitativa (Total 2,210 Entrevistas)

" - Distrito Federal 721
General - Guadalajara 632
- Monterrey 648

- Distrito Federal 94
Espejo - Guadalajara 51
- Monterrey © 64

La muestra espejo consiste en llevar a cabo entrevistas por recomendacion de los
entrevistados en la fase cuantitativa, en donde el cuestionario aplicado es mas detallado
que el principal, es decir, son entrevistas a profundidad.
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Fase Cuantitativa:

NIVELES DE RESPUESTA

sevy Cjudady, Muestra Ef cu Porco ta do Poicentsle,
&.ﬁ'\ .ﬁ.p & ¢ Ciudad) ! el LMEE ‘W jg’ m Resp
Distrito.Fe 721 1 97 96% . . 2.04%
]| $2 632 | 85.87% 14:13%
Monterrey:i=h.co 648 | 88.04% - 11.96%

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

¢ CAMPANA PREVENTIVA

o Dos semanas antes del lanzamiento

- Teléfono
- Televisidn {(Guadalajara y Monterrey)

- Radio

- Prensa

¢ CAMPANA DE LANZAMIENTO

o Dos semanas a pantir del lanzamiento

- Televisidn

- Radio

- Prensa

¢ ESTRATEGIA DE MEDIOS

Teléfono

Radio

[Spots / 20 Segundos

10 Emisoras D.F.
10 Emisoras Monterrey
7 Emisoras Guadalajara
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Guadalajara Canal 4

Television
Monterrey Canal 2y 12
[ Reforma
Prensa Universal
Excelsior

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

e Interés del publico por el producto.
e Interés por las coberturas

e Elasticidad en el precio

e |mpacto de! precio y comercializacion en el recibo telefonico

V.6 RESULTADOS DE LA EVALUACION

¢ INTERES DEL PUBLICO POR EL PRODUCTO
La opinion del producto sin conocer aun el precio fue:

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

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

Al 7 de Diciembre de 1994 los hombres en el Distrito Federal decian que era un
excelente producto y que por supuesto lo comprarian, mientras que las mujeres
opinaban que era muy interesante y muy buen producto y que podrian adquirirlo mientras
éste no fuera tan caro.
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El siguiente sondeo que se realizé fue mas especifico ya que en este caso se
proponia un precio $20.00 mensuales de lo cual la gente opind lo siguiente:

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

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

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

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

Al 7 de Diciembre de 1994 las mujeres en el Distrito Federal decian que hasta
podrian comprar dos y que lo podrian pagar del gasto, y los hombres que si eso pagarian
al mes claro que lo comprarian.

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

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

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

Mientras que en la Ciudad de Monterrey el 90.3% estuvieron interesadas, el 6.5%
no, y el 3.2% no respondi6.

De lo que se puede concluir de los datos anteriores en total de las tres ciudades los

resultados fueron que el 81.8% estuvo interesado en adquirir el producto, el 14.9% no le
intereso y el 3.3% de la poblacién encuestada no respondié.
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¢ INTERES FOR LAS COBERTURAS.

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

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

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

En la Ciudad de Monterrey el 38.4% preferia Atencidon médica de urgencias, el
37.9% por Muerte Accidental, el 8.7% Amplia Contenidos, el 3.6% Responsabilidad Civil
Familiary el 5.2% Asistencia en viajes.

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

¢ ELASTICIDAD EN EL PRECIO

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

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

En la Ciudad de Guadalajara el 50.9% pagaria mas de $50.00 por el producto, el
34.8% entre $25.00 y $50.00, el 8.9% menos de $50.00 y el 4.4% no respondib.

En la Ciudad de Monterrey el 63.2% estaba dispuesto a pagar mas de $50.00, el

17.0% pagaria por el producto entre $25.00 y $50.00, el 1.7% menos de $50.00 y el
resto no respondio.
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L.os resultados del sondeo en el Distrito Federal para determinar el interés de
la gente por contratar el producto y el precio que ésta estaria dispuesta a pagar por
el mismo, fue el siguiente:

El reporte de Soporte Ejecutivo Empresarial dijo en diciembre de 1994 que el 76.1%
estaba dispuesto a pagar $20.00 mensuales el 18.6% no estuvo de acuerdo y el 5.3% no
respondio.

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

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

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

¢ COMERCIALIZACION EN EL RECIBO TELEFONICO

La aceptacion por pagar el producto por medio del servicio telefénico fue la
siguiente:

En {a Ciudad de México el 55.53% estuvo de acuerdo, el 8.5% estuvo inconforme y
un gran porcentaje de la poblacion encuestada que fue el 36.2% no respondié.

Lo que respecta a la Ciudad de Guadalajara, el 58.2% aceptd esta opcion, el 36.5%
la rechazé y un 5.3% no respondio, por lo que se puede ver que en esta Ciudad hubo
mas participacion.

En la Ciudad de Monterrey el 60.4% le parecid cdmoda esta opcidn, mientras que
33.3% la rechazé y un 6.4% no respondio.

Tomando a consideracién 1a informacién de las tres ciudades podemos concluir que
el §57.9% aceptd que se abonara al recibo telefénico, el 26.2% rechazd la opcién y el
15.9% simplemente no contesto.

De esta manera se concluyo la investigacién del mercado, en donde la evaluacion
de este resulté muy favorable para el producto, ya que a la mayoria le parecié muy Util y
econdmico el producto, asi que en Mayo de 1995 el producto salié al mercado con una
gran aceptacion y podemos corroborarlo con la siguiente informacion:
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V. APLICACION DE MERCADOTECNIA A UN PRODUCTO FINANCIERO "INBURSA20"

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

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

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

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

Aunque no lo parezca el sistema financiero tiene un gran contacto con la
mercadotecnia, y que mejor ejemplo que ese, en el cual se tienen que comprar y vender,
instrumentos de inversion, que aunque el(los) producto(s) no es(son) tangible(s), es muy
importante que se maneje una publicidad atractiva para el cliente.

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

Finalmente se expuso un ejemplo de lo que la mercadotecnia puede hacer por un
producto y para la compafiia, ahora se nos hace mas facil pensar en la mercadotecnia
como una herramienta para conseguir que el producto o servicio que vayamos a
emprender tenga éxito, porque antes la idea era absurda, ya que en realidad se pensaba
que con tan sélo una buena estadistica era suficiente para asegurar el éxito de algun
producto o servicio, con este ejemplo se siguieron los pasos que esta compania utilizo en
cuanto a la mercadotecnia y estadisticas para poder lanzar un producto que
afortunadamente resultd satisfactorio. Lo anterior es porque aun en estos dias pienso
que se tiene temor y cierta renuencia de utilizar la mercadotecnia como una herramienta
fuerte. Sin embargo, analicemos la situacion de esta compaiia y podremos elegir si la
utilizamos o no, considero que tenemos que arriesgar mas las herramientas que ya hasta
ahora tenemos.
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