UNAM

/7

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA
DE MEXICO

o,

7,

/ - . 5
ESCUELA NACIONAL DE ESTHDIOS/PROFESIONALE

/0 - 7]
G, ™ s
&> “

et

i

Q{,y R
A 5] 4

aretlm
D s SR

-

L

IMPORTANCIA DE LA APORTACION ACTUARIAL
EN LA INVESTIGACION DE MERCADOS

T E § 1 N A
QUE PARA OBTENER EL TITULC DE:

A C T U A R I O
P R E 8 E N T A

LORENA HENRIQUEZ QUISA

ASESOR: ACT. LUZ MARIA LAVIN ALANIS

CAMPUS ACATLAN MEXICO, D. F, MAYQ 2001



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



A MI DIOS, GRACIAS PADRE BUENO

A mis padres
Gracias Papi, Gracias Mami
Con todo mi amor y eterno agradecimiento

A mi gran y amado compafiero Juan Martin
A mis hijos: Ana Lorena, Juan Luis y Andrea
Los amo




Un especial agradecimiento al Act. Luis Cesaretti Castillo por su
apoyo, guia, motivacién y ayuda incondicional

Gracias Profa. Act. Luz Maria Lavin Alanis por su valiosa guia,
supervision y conocimientos

Gracias al. Lic. Nemecio Rivera Linares por su importante colaboracion

Gracias Profra. Maricarmen Gonzalez
Gracias Profra. Sonia Cordero
Gracias Prof. Andrés Arellano

Gracias Prof. Victor Ulloa




INDICE

CAPITULO I ..ripre, , “ 3
MARCO TEORICO CONCEPTUAL SOBRE INVESTIGACION DE MERCADOS ...y.vi0000. 5
11 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS 5
1.2 DEFINICION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS 6
1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS . 7

CAPITULO IT " 10

I 1 T
POSICIONAMIENTQ " 10
II.I  PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS S} |
[1.2 DETERMINAR EL TIPO DE ESTUDIO . IR
CAPITULOIIL........ 25

T ' L 1 TUDIO ..o, 2
[Il.I RECOLECCION DE INFORMACION....... rreirrenresssesesess 23
1.2  OBTENCION DE LA BASE DE DATOS 46

CAPITULO IV R , 48
ANALISIS, SNTERPRETACION Y PRESENTACION DE RESULTADOS coovccviisssiisininn 48
IV.1  PROCESAMIENTO 48
IV.2  ANALISIS ...... 49
IV.3  INTERPRETACION Y PRESENTACION DE RESULTADOS........ 64
CONCLUSIONES ; o . 67
ANEXO 1 u 71
ANEXO 2 . 72
ANEXQ 3 \trreraseresssavesssasssivsees 73
ANEXO 4 Jaa . " 75
ANEXO 5 " rzeeeee 92
ANEXO 6....., . 99
ANEXO 7 101
BIBLIOGRAF{A y , 102




INTRODUCCION

Objetivo

En un entorno tan fuertemente competitivo, las empresas estdn obligadas, tanto a
conocer como desarrollar servicios y/o productos para dar respuesta a su mercado
natural, asi como a evaluar cuidadosamente las nuevas oportunidades antes de
tomar cualquier decision.

Disefar bienes y servicios que satisfagan las necesidades de los consumidores y
que posteriormente sean distribuidos y anunciades haciéndolos cada dia mas
atractivos, es un proceso de suma importancia para toda empresa vendedora de
bienes y/o servicios.

Para la elaboracion y venta de estos bienes, el productor debe tener pleno
conocimiento de quién es su consumidor: sus caracteristicas, habitos,
conocimientos, actitudes, creencias, necesidades y aspiraciones; una idea clara de
la sociedad en la que viven sus clientes y los estilos de vida que practican.

El presente trabajo tiene como principal objetivo dar a conocer la importancia del
papel que desempefia el actuario en el desarrollo de proyectos de Investigacion de
Mercados, enfocado al analisis estadistico e interpretacion de los datos obtenidos,
el cual se mostrard por medic de la aplicacion practica de un estudio de
investigacion para una institucién Bancario — Financiera lider en el mercado, ya
que el papel del actuario en este punto cobra mayor relevancia.




Hipotesis

El principio de contar con esta informacion relevante para tomar mejores
decisiones, se aplica en todos los aspectos de la vida, La persona que cuenta con
informacién relevante tiende a cometer menos errores, Asi, el valor econdmico de
la investigacion de mercado frecuentemente se cifra en saber cdmo evitar los
errores, y si éstos se han cometido, saber detectarlos a tiempo y adoptar
soluciones sin demora, es decir, la Investigacion de Mercados se encarga de
recabar Ia informacidn necesaria para que tanto el sector publico come el privado
tengan en donde apoyar una mejor toma de decisiones.

Podemos decir que es de vital importancia para los investigadores de mercados
disefiar muestras adecuadas, saber leer la informacién, enriquecerla por medio de
un andlisis minucioso e inferenciar a la poblacion, es decir al mercado o
consumidor final,

En este sentido, el actuario juega un papel relevante en la Investigacion de
Mercados ya que ésta requiere profesionales que utilicen herramientas
matematicas y analiticas para aplicarias en el disefio de muestras y el analisis
estadistico de los datos recolectados; se requiere, ademas, con solida preparacion
matemdtica y capacidad de integrar y combinar técnicas diferentes creando
modelos adecuados para resolver distintos problemas y posteriormente presentar
los resultados de dichos proyectos de investigacion.

Aunado a la descripcion anterior, la formacién del actuario permite monitorear
facilmente y en forma global o especifica el proyecto de investigacion en sus
aspectos administrativos y financieros. El actuario es consciente de que una buena
planeacion y un eficiente control de los procedimientos para la obtencion de
informacién, son basicos para el adecuado desempefic del proyecto de
investigacidn. Por la facilidad en el manejo de nlmeros y su percepcion del
entorno econdmico, politico y social, |a realizacion de analisis de costos, ingresos y
precios se torna mas sencilla.

El papel ético y de formacion que tiene el actuario nos obliga a pensar en una
persona capaz de aplicar: la estadistica pura en métodos de muestreo y analisis
adecuados y precisos, evitando sesgos, malformacion de modelos o desviaciones
en la informacién que se requiere obtener; andlisis financieros adecuados para el
manejo y control de proyectos, y administracion en general que va desde la
planeacién, hasta el analisis de riesgos en el mismo.



De acuerdo con el perfil anterior, el presente trabajo busca demostrar que el
actuario no solo es una persona capaz de controlar de manera efectiva un
proyecto de investigacion, sino de hacer, ademas, muy buenas aportaciones de
andlisis e interpretacion del cambiante mercado de productos y servicios.

Comprobacion

La Investigacién de Mercados como parte de las ciencias exactas cuenta con el
mismo patrén de un método cientifico completo:

Observacion.- Se detectan problemas en el producto. Se requiere encontrar
nuevas oportunidades, posicionarse en el mercado, etc.

Hipotesis.- Se requiere plantear los principales objetivos a perseguir y con la
prioridad necesaria. Se determina el grupc objetivo a investigar. Se puede evaluar
una muestra general para, posteriormente, identificar el grupo objetivo, etc.

Experimentacidn.- Se realiza un trabajo de levantamiento de informacién
(trabajo de campo) hasta obtener una base de datos que es procesada para la
obtencién de resultados.

Analisis e Interpretacién.- Aplicacion de diversos métodos estadisticos para leer
resultados y analizar la informacidn. Algunos de éstos son: muestreo, analisis
multivariados, de tendencias, de sensibilidad, descriptivos, etc.

Generalizacidon o Inferenciacién.- Teniendo resultados consistentes y sdlidos
se¢ pueden hacer inferencias al mercado por medio de ponderaciones vy
proyecciones.

La Investigacion de Mercados genera datos a través de encuestas, por lo que sus
herramientas bdsicas y esenciales son: la experiencia sobre como formular
preguntas, a quién dirigirlas {andlisis del mercado y diversos tipos de muestreo) y
como analizar esa informacion. De estas dos Ultimas se desprende la estadistica,
cuya funcion cobra un papel esencial en este campo por los distintos tipos
muestreo y andlisis, y su adecuada aplicacion a la informacién obtenida.



CAPITULO I

MARCO TE()RIFO CONCEPTUAL SOBRE
INVESTIGACION DE MERCADOS

L1 Antecedentes de la Investigacion de Mercados

La Investigacion de Mercados es de reciente aparicion, las primeras aplicaciones
tuvieron lugar en Estados Unidos al principio de este siglo y no fue sino hasta
después de la Segunda Guerra Mundial cuando adquirié importancia, tanto en
América como en Europa.

Durante algunos afios, después de la Segunda Guerra Mundial, las empresas
disfrutaban de una cémoda situacién: fabricaban cuanto vendian inmediatamente,
sin tomar en cuenta calidad o disefio; era un periado en el gue la demanda
superaba a la oferta, y los monopolios cobraban auge a falta de competencia.

A medida que nuevos productores se iban incorporando al mercado se instalaban
sistemas de produccién en masa cada vez mas eficientes, provocando un cambio
en la situacién del mercado en el que la oferta, por fin, era mayor que 1a demanda
y asi el privilegio pasd a manos de los compradores. Como consecuencia de ello,
los consumidores se convirtieron en sujetos que podian elegir en razdn de la
calidad, del servicio y sobre todo, del valor econdmico de lo que se les ofrecia.

Los productores de bienes y servicios inducidos por este cambio y por la
competencia creciente acudieron a la Investigacidn de Mercados para averiguar
qué productos realmente deseaban los consumidores.

Los gerentes de mercadotecnia, desde entonces, descubrieron que uno de los
mejores caminos para reducir el riesgo se formaba dirigiendo su producto y
apuntando su esfuerzo de marketing a su publico - objetivo, es decir, a aquellos
para los que su producto estaba destinado. Este principio, lamado segmentacion,
se basa en que si se conoce el perfit de los consumidores a los que atrae mas el
producto, sera posible entonces dirigir la pubficidad, medios de tomunicacion vy
esfuerzos de promocién mas exactamente hacia ellos.



L2 Definicion de la Investigacion de Mercados

La mesa directiva de la Asociacion Americana de Mercadotecnia define a la
Investigacion de Mercados como:

“La furcion que une af consumidor, clientes y publico con el vendedor a través de
informacion usada para identificar oportunidades y problemas en e mercado;
generar, refnar y evalar acciones de mercadeo; mornitorear el desarroflo def
mercado y mejorar €/ entendimiento del mercado Comao tin proceso.

La Investigacion de Mercados especifica 13 informacion requerida para conseguir lo
anterior; disefia &l meétodo para obtener 1a informacion, administra e implementa ef
Droceso de coleccion de datos y comunica los resultados con sus implicaciones”.

The Market Research Society', la define como:

"E camino mas efective y eficiente para conocer lo que 13 gente piensa, cree,
guiere y necesita tener. £sta es informacion que usudimente no puede ser
obtenida f@cimente. Las industrias, e comercio y & goblernio usan 1a investigacion
para ayudar a producir buenos productos y servicios asi como politicas 3 seguir
ante /as necesidades def pdblico. La Investigacion de Mercados con un peguerio
Grupe de personas puede hacer inferencias a una poblacion complets s/ se tiene
una muestra representativa (subgrupo) del universo de interes. £l universe puede
ser una poblacion o un grupo de ésta. La Investigacion de Mercados es usads
entre olras coSas parad probar nueves productos, para conocer que pasa en /7
mente def consumidor, monitorear y conacer af consumidor, elc.”

De acuerdo con las definiciones anteriores, podemos decir que la Investigacion de
Mercados es el lazo de union entre productores y consumidores a través de la
informacidn, la cual es usada para identificar, definir y evaluar oportunidades y
problemas de mercado, monitorear el desarrollo del mercado y proveer un
entendimiento del mismo.

La Investigacion de Mercados establece pautas a seguir, disefia métodos
sistematicos de recoleccion de datos, implementa procesos, analiza resultados y
reporta los datos mas importantes a una compaiiia, en una situacién especifica.

! THE MARKET RESEARCH SOCIETY (MRS) es e! organismo, a nivel mundial, mas grande
de personas que trabajan en la Investigacion de Mercados o con interés en el mismo. Su principal
objetivo regular, estandarizar y reforzar los pardmetros éticos, la calidad y competencia entre las
empresas dedicadas a la investigacion. La sociedad también ofrece publicacicnes, informacion,
servicios de asesoria, conferencias, seminarios, elc.




La Investigacidn de Mercados ayuda a resolver problemas de mercadec, como son:
medir e! potencial para el lanzamiento de nuevos productos, medir resultados, y
sefialar errores que producen pérdidas. Es una herramienta para la planeacion
estratégica y la toma de decisiones racionales en mercadotecnia.

La Investigacion de Mercados relne informacién de fuentes internas y externas,
emplea software y hardware, hace uso de métodos estadisticos para reducir y
analizar los datos y, posteriormente, la ofrece a los ejecutivos traducida en
tendencias, predicciones, distribuciones de frecuencia, medias y correlaciones, etc.

L3 Objetivos de la Investigacion de Mercados

El objetivo general de la Investigacidon de Mercados es proveer de informacion a
las compafilas productoras de bienes y/o servicios, para que éstas se anticipen al
mercado, por medio de un conocimiento profundo del mismo, es decir, de un
analisis minucioso de los datos que implica la aplicacion de técnicas estadisticas
diversas.

En forma especifica, Ios objetivos de la Investigacidn de Mercados son:

i, Ayudar a las compaiiias productoras de bienes y servicios en el
planteamiento de objetivos

ii. Determinar el tipo de estudio mas adecuado

iii. Recolectar informacién que arroje datos consistentes y sélidos

iv, Obtener bases de datos que reflejen el verdadero comportamiento del
grupo muestreado

v, Analizar, interpretar y presentar los resultados mds relevantes de la
investigacion

. Ayudar a las compadias productoras de bienes y servicios en el
planteamiento de objelivos

Ayudar a las compafifas productoras de bienes y/o servicios a determinar cudles
son sus objetivos de investigacion por medio de recomendaciones. Para lograr éste
punto, el investigador de mercados se basa en un andlisis de la situacién de sus
productos, del mercado en el que se estd desempefiando (competitividad) y de
cudles son los requerimientos y percepcion de ia gente hacia las diferentes marcas
¥ servicios existentes en el mercado.



/i. Determinar el tipo de estudio mds adecuado

Adecuar las necesidades anteriores a un modelo de investigacidén especifico, de
manera tal que éste arroje informacion que sirva como herramienta a los
productores de bienes y servicios. Por ejemplo: qué productos o servicios se
pueden ofrecer para lograr esos objetivos iniciales, si es necesario relanzar un
producto, sustituido o desaparecerlo del mercado; si lo mas adecuado es
posicionarse diferente en el mercado o reafirmar su imagen; si la publicidad
lanzada no es adecuada, o no transmite el mensaje principal; etc.

fi7. Recolectar informacion gue arroje datos consistentes y solidos

La recoleccién de informacién es un punto delicado y complejo en la Investigacion
de Mercados, pues cuando se cuenta con mala informacion los resultados pueden
estar completamente desviados de la realidad. Por esto mismo, uno de los
objetivos primordiales del investigador de mercados es el disefio de muestras
adecuadas y representativas, basadas en los objetivos iniciales del cliente. En
general existen dos tipos de muestras:

Muestra aleatorsia. - Se realiza con una poblacién no determinada, se le flama
también prueba piloto. Se elige sin restricciones para posteriormente hacer
una clasificacién o segmentacion del grupo al cual se debera investigar.

Muestra representativa- Se toma en cuenta 1a poblacién — objetivo, es
decir, se tiene una poblacidén conocida. El cliente tiene bien ubicados a sus
consumidores, asi que se busca tomar un segmento de la poblacidn que los
represente.

De igual forma, la adecuada aplicacion de esta muestra, es decir, del trabajo de
campo nos representara datos confiable.

iv. Obtener bases de datos gue reflefen ef verdadero comportamiento
del grupo muestreado

E!l proceso posterior a la recoleccion de datos es tan importante y valioso como la
recoleccion misma, ya que una mala interpretacion de los datos puede llevar a
resultados completamente distintos. Asi, otro objetivo de fa Investigacion de
Mercados es lograr una buena codificacion para 1o cual cuenta con especialistas
que se encargan de interpretar, englobar, sintetizar y agrupar las respuestas que
se registraron al momento de la entrevista; asimismo, asignan un codigo {namero)
a cada distinta respuesta para que se facilite la captura en la computadora.



v. Analizar, interpretar y presentar los resuftados mas relevantes de la
investigacion
El objetivo de contar con un buen andlisis es obtener una mayor y mejor
informacion de los datos, de manera que no sélo se cumplan los objetivos
planteados inicialmente, sino de, ademas, encontrar nuevas oportunidades en el
mercado; detectar cudl es la informacion relevante y resaltarla; mostrar un
panorama global de la situacidon del producto/marca o servicio y emitir
recomendaciones,

Con la informacién recabada, también es posible realizar proyecciones al mercado
que se tiene como meta sin necesidad de censarla. De esta manera, las compafiias
productoras de bienes y/fo servicios pueden decidir ef mercado minimo que
necesitan sus productos para lograr una ganancia satisfactoria.

En el caso de la publicidad, la Investigacion de Mercados ayuda a decidir cudl es la
mejor estrategia publicitaria, si es adecuada, si estd llegando al consumidor y esta
causando en él los efectos deseados, etcétera.

También puede predecir, por medio de analisis de tendencias, la probable
demanda de los productos o servicios en el futuro.

Puede dar a conocer cudles son los mejores canales de distribucion que produzcan
ventas y ganancias satisfactorias.

Un punto que en los Ultimos afios ha cobrado mayor relevancia es el determinar
una buena estrategia de precio con la que se logren buenas ganancias, de manera
que los incrementos o decrementos de precio no afecten los niveles de venta.

El presente trabajo busca cubrir cada uno de los objetivos de la Investigacion de
Mercados descritos anteriormente por medio de la aplicacion practica de un
proyecto realizado para una institucién bancario - financiera lider en el mercado, A
continuacion, se desglosan y explican cada uno de estos puntos y su aplicacion a
este proyecto en particular,



CAPITULO II

DEFINICION DE LOS LINEAMIENTOS GENERALES DE
UN ESTUDIO DE IMAGEN Y POSICIONAMIENTO

Como ya se menciond, el primer punto es determinar los objetives a cubrir en el
proyecto de investigacidn, por lo cual es necesario conocer &l entorno en el que se
desenvuelve la empresa a 12 que se le realiza la investigacion, por qué le surge |a
necesidad de solicitar una investigacion y cémo se encuentra frente a la
competencia.

Para el caso particular que aqui nos ocupa, se presenta la siguiente informacion
con el objeto de tener un panorama global de donde se encuentra esta institucion,
cudles son sus necesidades y asi poder concretar ios puntos especificos hacia
donde se requiere enfocar el proyecto.

Antecederntes

En los tlitimos afios, hemos podido ver los grandes movimientos que en cuestiones
bancario - financieras se han ido sucediendo. De privadas pasan a ser parte de la
administracion del gobierno y nuevamente a la privatizacién.

A raiz de estos acontecimientos, han surgido nuevos bancos mexicanos y
extranjeros; otros se han ido fusionando y otros mas han desaparecido
completamente.

En {a actualidad conocemos una gran variedad de instituciones bancario -
financieras que aportan diferentes servicios, con publicidad muy diversa, con una
cobertura cada vez mayor y que, incluso, han tenido que ampliar sus horarios
fuertemente para lograr una mayor captacién de clientes.

La guerra o lucha por una mayor y mejor captacion de dinero la ha desatado el
propio consumidor, en su afan de tener mejores opciones, y las propias
instituciones al muitiplicarse y con el fin de lograr mayor captacidn.

Esta situacion ha ido moldeando la mente de los consumidores de manera que, en
la actualidad, cada una de estas instituciones tiene una imagen bien definida y que
ellos mismos han tratado de ir creando. Las instituciones bancario - financieras se
han ido posicionando en la mente del consumidor por medio de los diferentes
mensajes publicitarios, tiempo de vigencia en el mercado y servicios que se
ofrecen.
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Ante estas crecientes demandas del mercado y las novedosas y variadas opciones
de servicios bancarios que se ofrecen, el presente trabajo busca dar a conocer la
situacion en la que se encuentran las instituciones bancario - financieras en cuanto
a la imagen que proyectan en el mercado, el perfil de sus clientes, conocer cuales
son las percepciones que se crea el publico con respecto a sus productos vy
servicios y si éstas son influidas por el universo de variables politicas, sociales o
economicas y especificamente enfocar este conocimiento en una institucion que
serd la que se encuentre bajo estudio.

De acuerdo con lo anterior, el enfoque global de este trabajo es proporcionar a
dicha institucion la informacién necesaria para que pueda tomar decisiones
estratégicas y orientar sus esfuerzos de mercadeo de una manera mas efectiva a
lograr: una mejor /mages y con mayor credibilidad, enfocada a la experiencia que
le da el llevar muchos afios en el mercado como lider en este segmento; y la
posicidnr en que se encuentra con relacién a su competencia de manera que
conozca dénde se encuentra y sea posibie un monitoreo futuro para alcanzar cada
vez una mejor posicién en el mercado.

II.1  Planteamiento de objetivos

Dadas las consideraciones anteriores se plantearon los siguientes objetivos a
cumplir:

.11 Objetivos Generales

> Identificar la Jmagen de las principales instituciones bancario - financieras , en
particular, analizando los valores que les confiere el publico.
> Conocer el posicionamiento conferido a las mismas,

i.1.2 Objetivos Especificos
PERCEPTUALES

» Conocimiento, recordacion y percepcion de instituciones bancario — financieras,
atribucion de valores de imagen a instituciones financieras.

i1



DE DIAGNOSTICO

> Identificar cudles son los atributos que el publico considera como importantes

¥» Ubicar a las instituciones financieras en las dimensiones mas importantes de
imagen, a través de mapas de posicionamiento

> Posicién actual y deseada de la institucién bancario - financiera objeto del
presente trabajo

IL.2  Determinar el tipo de estudio

Con el objeto de poder determinar cual es el estudio mas adecuado a aplicar en
este proyecto, es importante conocer toda la gama de modelos que ofrece la
Investigacion de Mercados, los cuales se describe a continuacion.

I1.1.1  Modelos de Investigacion de Mercados

E! método mas adecuado para recolectar la informacion dependera directamente
de los objetivos y necesidades de la empresa que requiere la investigacion, la
urgencia de la informacién, la facilidad de aplicacion de las encuestas, el
presupuesto, el tipo de datos gue se requiere, etcétera.

La Investigacion de Mercados se basa en observar y medir las distintas situaciones
para enfocar las respuestas que se desean obtener. De esta manera pueden existir
disefios sencillos 0 muy complejos en los que se aplican metodologias adhoc a los
objetivos a alcanzar. A continuacién, se muestra una tabla en donde se explican en
forma gréfica y general los distintos tipos de estudios que se manejan en
Investigacion de Mercados:
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X - Exposicién del grupo a una variable o acontecimiento experimental (probar un
producto, ver un comercial, ete.)
O - Proceso de observacidn o medicidn

D TABLA DE MODELQS DE INVESTIGACION DE MERCADOS
Tahls |
TIPO DE DISENO 10 2 32
PODED ETAPA | ETAPA | ETAPA
1. Estudio de caso con una sola medicién X O
2. Disefio de pre-test, post test de un sdélo grupo o X o]
3. Comparacion con un grupo estatico (control) 0 X 0
4. Disefio de grupo de control pre test, post test 0 X 0
0 8]
0] X 0
5. Disenio de 4 grupos O 0
X 0]
X
6. Series cronoldgicas 0000 X 0000
7. Disefios compensados (2 variables) X; O X2 O
X2 O X1 O
X O X2 0 X3 O
8. Disenos compensados X2 O X3 0 X3 0
X3 O X1 O X O

En la tabla anterior, la letra O muestra en qué momento el investigador observa y
recoge informacion y la X en qué momento expone al entrevistado a un estimulo.
Este estimulo puede ser por ejemplo ver o escuchar un comercial, degustar o usar
algln producto de consumo, escuchar un concepto, etcétera.

Las celdas donde se manejan varias X significa que se estan probando distintos
productos, asi, X1 es el producto uno, X2 el producto dos, etc. Cabe mencionar
que la exposicion al estimulo puede haber sido anterior a la entrevista.

Estas observaciones y exposiciones se pueden realizar en distintas etapas, de
manera que se facilite el monitoreo del comportamiento del consumidor.
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Por ejemplo, en el caso del punto 4, se tienen dos grupos, a uno de ellos se le
aplica la encuesta, se expone a un estimulo y se vuelve a aplicar la encuesta. Al
segundo grupo, se le aplica la encuesta, no se expone al estimulo y se aplica
nuevamente la encuesta,

Este modelo nos ayuda a determinar qué tan fuerte es el impacto después de
recibir un estimulo y las diferencias que existen cuando no se hace. En forma
practica, se puede hablar del cambio de percepcidn hacia un producto o marca
cuando se vio un nuevo comercial o se probod un nuevo producto.

Asi, se puede optar por una gran variedad de tipos de estudio de acuerdo con los

distintos objetivos y metodologias (requerimientos del productor de bienes o
servicios), A continuacion se explican brevemente cada uno de ellos:
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Para una mejor comprension la clasificacién de la Investigacion de Mercados a continuacién se muestra un diagrama

y posteriormente se detallan cada uno de sus componentes.

B DIAGRAMA DE LOS DIFERENTES TIPOS DE INVESTIGACION
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Investigacion de gabinete

A veces la informacion que se necesita ya estd publicada, estos datos son
conocidos como fuentes de informacion secundarias, y se pueden obtener
buscando en informes plblicos, archivos de asociaciones comerciales, estudios de
audiencia de los medios de comunicacion, bances, bibliotecas y bases de datos.

Investigacién por suscripcion

Existen procedimientos para obtener informacion relevante a los que se debe
considerar acudir ya que son de bajo costo y ofrecen informacion complementaria
a la que se deriva de una encuesta. Esta fuente implica el empleo de institutos que
realizan investigacién por suscripcidn. Ellos recogen informacion regular vy
periddicamente scbre ventas, compras, distribucion, etc., de una gran variedad de
productos. A través de esta suscripcion, normalmente de un afio de duracion,
venden esta informacion a quien desee adquirirla. Podria sefialarse que estos
datos son de tipo secundario, puesto que estos institutos realizan siempre la
obtencidn de informacion ya sea que un cliente desee adquirirla o no.

Basicamente existen tres tipos fundamentales de informacidn por suscripcion:

2) Auditoria de minoristas (paneles de detallistas)
b) Paneles de consumidores
¢) Encuestas omnibus

a) Auditorias de minoristas (Paneles de Detallistas)

Los datos son recogidos de una muestra fija de tiendas, seleccionadas para
que su volumen de ventas sea representativo de un pais 0 una regién. La
muestra de establecimientos comerciales recoge hipermercados, cadenas de
tiendas, grandes almacenes, etc. El procedimiento inicia cuando los
auditores visitan todas las tiendas de la muestra cada dos meses y registran
las ventas, el nive! de stocks, los volumenes en exposicidn y los precios de
cada marca de productos.

Los datos emanados de los panetes de minoristas permiten medir y evaluar
factores como:
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+ Tamaiio del mercado y tendencias.

+ Tamafic de la marca y tendencias.

« Participacidn de las marcas, segun tipo de tienda y area geografica.
» Ofertas especiales.

» Tamafio de pagquetes o botellas vendidas.

« Politicas de precios.

« Politicas comerciales,

También permiten al cliente controlar o gestionar:
« La distribucion.

« Las ausencias de stocks.

» La aceptacion comercial.

b) Paneles de Consumidores

Esta forma de investigacion continua emplea como base de estudio una
muestra de hogares en vez de establecimientos. Se selecciona una muestra
representativa para fodo el pais de hogares y se solicita que rellenen
semanalmente un diario, detallando todas las compras que han realizado a
lo largo de la semana. Normalmente, la precision se garantiza empleando
muestras de gran tamafio (3000 a 6000 hogares) y asi los errores de
muestreo son pequefios.

La informacion se registra mensualmente y los resuitados se entregan a los
clientes. Una parte de la informacion suministrada por los paneles es similar
a la ofrecida por los de minoristas, como son:

Tamafio del mercado y tendencias.

Participacion de las marcas, segtn familia de producto y regién.
Precios medios de compras.

Ofertas especiales (descuentos, cupones, sorteos).

Tamaiio de paquetes o botellas vendidos.

Este tipp de estudio ofrece una gran ventaja sobre las auditorias de
minoristas. Al basarse en hogares, la informacion suministrada puede
fragmentarse de acuerdo con los perfiles de los consumidores que compran
una marca especifica. Se puede detectar fidelidad de marca, cambios de
marca y compradores de repeticidn.
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c) Estudios Omnibus

Este tipo de investigacion se diferencia de las auditorias y de los paneles en
gue puede contratarse el servicio en el momento en que se desea sin
obligacién de hacerlo por periodos largos. Su ventaja es la flexibilidad ya
que la empresa puede contratar algunas preguntas en una gran encuesta
omnibus que se Heva a cabo de un modo continuo, semanal o
mensualmente, por todo el pais.

Al distribuirse los costos entre todos los clientes, los precios se reducen
notablemente y su costo es mucho menor para el cliente que optara por
realizar su propio estudio ad hoc,

Las preguntas incluidas son preferiblemente cerradas, faciles de tabular y no
deben excederse los diez minutos por tema.,

§1.1.2 Encuestas

En este tipo de estudios la informacidn se obtiene por medio de la aplicacion de
encuestas. A este método se le dara continuacion en el presente trabajo, ya que
por medio de éf se puede obtener informacion a analizar en forma estadistica.

Existen varios métodos de aplicacion para una entrevista, como pueden ser:

a) Cara aCara

El investigador intercepta a una persona, le realiza una serie de preguntas y
va anotando las respuestas obtenidas; existe un contacto visual entre el
investigador y el entrevistado.

b) Telefénicas
£l investigador realiza preguntas via teléfono y va anotando las respuestas

<) Autoadministradas

Las encuestas se colocan en lugares visibles para que la gente interesada se
acerque a contestarlas. Este caso sucede frecuentemente en hoteles vy
restaurantes para medir la calidad en el servicio.
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d) Por correo

Se envia una encuesta via correo o se pone a disposicién en correo
electrénico una serie de preguntas, para que sean contestadas y devueltas
por el entrevistado.

La forma en que se aplican cada uno de estos métodos determina si serad
cualitativo (informacidn profunda con algunos cuantos tdpicos a explorar) o
cuantitativo (la informacién que se obtiene es muy concreta).

Estudios Cualitativos

El objetivo de este tipo de investigacién es obtener Ia informacién necesaria para
conocer y comprender mejor las motivaciones del consumidor hacia un producto.
La investigacién cualitativa ayuda a generar hipétesis sobre el posible éxito o
fracaso de un producto en el mercado y de los factores que pueden llevar al
producto a cualquiera de estos resultados. Define conceptos y establece las
actitudes y emociones del consumidor ante ciertos estimulos, tales como un
producto o servicio, un envase, una etiqueta, un concepto publicitaric o un
comercial.

Las principales técnicas de investigacion cualitativa son las entrevistas a
profundidad y las sesiones de grupo. Ambas tienen como obieto ahondar en la
mente del entrevistado para descubrir sus verdaderos sentimientos, actitudes y
emociones.

La investigacion cualitativa debe hacerse en la etapa inicial o exploratoria de un
proyecto o cuando se requiera profundizar en 1as reacciones del consumidor, Debe
usarse con el Gnico proposito de ganar conocimiento profundo acerca de la
conducta del consumidor.

Los estudios cualitativos ayudan, como paso preliminar, en el desarrollo de
estudios cuantitativos al planear las hipdtesis acerca de los procesos de
pensamiento del consumidor y de su toma de decisiohes para la compra y
consumo de ciertos productos ¢ servicios. Permite explorar las ideas clave sobre el
tema de interés y de esta manera elaborar las preguntas de los estudios
cuantitativos. De esta forma, el estudio cualitativo ayudara a interpretar mejor los
resuitados,
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En el andlisis de informacion cualitativa siempre debe evitarse cualquier tipo de
cuantificacion de resultados por lo reducido de la muestra. Los hallazgos de este
tipo de estudios no son reducibles a cifras estadisticas. Por eilo la investigacidn
cualitativa cumple una funcidn muy especifica y limitada. Sus resultados no son
proyectables al universo debido a lo limitado de la muestra y a la forma de
seleccion de la misma, por lo que deben indicar claramente que el proyecto fue
exploratorio y deben centrarse en los aspectos emocionales y motivacionaies de!
consumidor.

Estudios Cuantitativos
Este tipo de estudios son de particular importancia para:

i) Probar o confirmar los resultados obtenidos en la etapa exploratoria o
cualitativa de la investigacion

ii) Obtener respuestas formales y cuantificables de parte de una muestra
representativa de la poblacién

i} Determinar si existen diferencias estadisticamente significativas en |la
preferencia de los consumidores sobre tas opciones a probar (dos o mas
conceptos, comerciales, productos, empaques o etiquetas)

iv) Cuantificar la conducta de los consumidores, actitudes, estilos de vida y
habitos de uso.

Son estudios a través de encuestas directas (cara a cara), realizadas con trabajo
de campo. Es conveniente cuando se descubren oportunidades en el mercado (o
problemas) que solicitan un estudio ad hoc de profundidad sobre alguna area
concreta.

Un investigador de mercado puede estimar necesario realizar una encuesta para
cuantificar las averiguaciones emanadas de un estudio cualitativo, determinando
hasta ddnde los puntos de vista expresados por un peguefio grupo de personas
convocado en un grupo de discusion corresponden con los extraidos de una
muestra de mayor tamanio y mas representativa.
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Las encuestas constituyen el procedimiento sistematico de recoleccion de datos
facilitados por los entrevistados a través de cuestionarios. La palabra “sistematico”
implica que puedan aplicarse los métodos estadisticos a ios resultados para estimar
la probabilidad en la que esos resultados son significativos. Esto se consigue
formuiando preguntas que han sido cuidadosamente redactadas para ser neutrales
y eludir la ambigliedad, garantizando que el sesgo del entrevistador sea
minimizado, y seleccionando una gran muestra de respondentes que sea
representativa del plblico - objetivo global.

A continuacién se explican algunos modelos de investigacion cuantitativa, los
cuales cumplen con diferentes objetivos y se adecuan a las necesidades del
investigador.

Prueba de Producto

El objetivo de realizar un disefio para una prueba determinada se debe a que se
desea conocer mas acerca de la opinion de los consumidores hacia nuestro
producto, por qué éste no muestra los resultados esperados o su venta tiende a
bajar, o0 qué mejoras son susceptibles de aplicarse al mismo.

Para efectos de lograr evitar en lo posible errores, se debe considerar una
planeacion razonable y certera en el momento de realizar los programas de
janzamiento de un nuevo producto, asi como de los ya existentes en el mercado.
Una prueba de producto nos ayuda a responder diferentes incgnitas para asi
cumplir con esas necesidades y gustos reales, como son:

¢Satisface realmente el producto las expectativas del consumidor?
éTiene el sabor/aromaftextura/etc. que el cliente desea?

¢La comunicacion de la etiqueta /envase fslogan es clara? ... ées creible?
¢El nombre del producto es el adecuado?

¢El aroma favorece la percepcion general del producto?

¢El mensaje/stogan/copy de mi producto es el mas adecuado?

Estudios de Habitos de Uso y Actitudes

Los estudios de Habitos de Uso y Actitudes (U&A) son la clave para el correcto
enfoque de la mercadotecnia del producto. Nos proporcionan las variables que
distinguen al consumidor, como son: sus habitos de compra, estilo de vida, motivo
de compra, personalidad o beneficios del preducto, usos del producto y clase social
en que se ubica.
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La obtencién de toda esta informacién nos facilita la determinacién correcta o la
correccion en caso necesario, de la segmentacion del mercado v en el mejor de los
casos, detectar oportunidades (nichos de mercado) para un producto o servicio.
Este tipo de estudios investiga las siguientes areas de informacion:

Habitos de consumo
Actitudes

Estilos de vida
Compra

Share de marcas

Estudios de eficacia de la publicidad o de evaluacion publicitaria

Es una evaluacion de la comunicacidn, la comprension y la credibilidad de una
campafia publicitaria, antes, durante o después de su transmision en los diferentes
medios. Esto permite introducir mejoras o hacer modificaciones a la misma en casg
necesario. También es (til para conocer cudl fue la penetracion publicitaria de la
marca o producto y conocer y evaluar la forma en que los consumidores se
relacionan con los medios de comunicacién, es decir, qué tanto tiempo tienen
contacto con los diferentes medios, como son la television, radio, periddicos,
revistas, etcétera.

El objetivo primordial de este tipo de estudios es determinar si el mensaje o idea
principal seran captados claramente por el grupo objetivo, detectar los razones de
gusto y disgusto hacia la campaiia publicitaria que se pretende lanzar y medir la
intencién de compra hacia el producto que se va a anunciar en una campafia.

Estudios de Imagen y Posicionamiento de marca
<Qué es imagen?
Es el conjunto de percepciones que se crea el publico con respecto a alguna

marca, producto o servicio, las cuales pueden ser influldas por variables externas
como son: econdmicas, politicas o sociales.
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El consumidor se va formando un conjunto de creencias en marcas, creencias
respecto a qué posicion ocupa cada marca en cada atributo. Esto es debido a la
informacion que recibe: en la publicidad y las recomendaciones o experiencias
propias. Este conjunto de creencias, que se forma respecto a determinada marca,
es conocida como imagen de marca.

¢Qué son las percepciones?

Las percepciones son la forma en que los consumidores organizan € interpretan la
informacidn, las experiencias y las vivencias que conlievan a dirigir con intensidad
acciones, en cantidad y calidad, de compra o uso de servicios.

¢Qué es el posicionamiento?

Es la imagen que toma una marca para ocupar un lugar significativo en la mente
de un consumidor potencial. Podria decirse que es la personalidad que tiene la
marca.

Se posiciona una marca o linea con caracteristicas especificas.

Podemos concluir que el posicionamiento es el lugar que el consumidor le da al
producto en el mercado.

Este tipo de estudio nace de la necesidad que tienen las empresas de obtener
informacion estratégica que les permita optimizar su competitividad.

También los grandes retos derivados de la apertura comercial, y de una fuerte
batalla mercadoldgica, llevan a este tipo de estudios a constituirse en una
referencia basica para el desarrollo de estrategias comerciales inteligentes y para
la toma de decisiones racionales encaminadas a lograr una mejor posicién en el
mercado, con respecto a la competencia,

El mercaddlogo necesita saber como maneja el consumidor la informacion que
recibe para tener un juicio sobre su producto.

Las creencias o percepciones del consumidor pueden divergir de los atributos
verdaderos, debido a la experiencia particular del consumidor y al efecto de la
percepcion, distorsion y retencidn selectiva.

La imagen y el posicionamiento pueden ser obtenidos dentro de otro estudio, o
bien, mediante estudios independientes.
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i.1.3  Eleccion del tipo de estudio

Una vez analizados los distintos modelos de investigacion se decidid realizar un
Estudio Cuantitativo de Imagen y Posicionamiento ya que, acorde con los
objetivos iniciales, 1a efectividad de un estudio cuantitativo radica en la cantidad de
respuestas que se obtengan por medic de la eleccidn de una muestra
representativa y suficiente para poder hacer inferencias estadisticas de los
resultados que nos proporcionan informacion de cdmo perciben fa marca y/o
servicios los usuarios de instituciones bancario - financieras y qué lugar ocupan en
Su mente.

Por medic de este modelo se podra obtener informacion de cudles son los
principales atributos relacionados con cada una de las instituciones bancario -
financieras en general y compararla con la institucion que se encuentra bajo
estudio, para ubicarla de una forma visualmente mas simple en el mercado en el
que se encuentra..

De esta forma, el presente trabajo serd desarrollado con apego a las
especificaciones de este modelo en particular y para responder a los objetivos ya
mencionados.

Asi, el primer paso serd obtener una base de datos para realizar el analisis cuyo
proceso se detalla a continuacion.
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CAPITULO III

OBTENCION Y PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION
DEL ESTUDIO

IIL.1  Recoleccion de informacion

La forma mas adecuada de recolectar la informacion para formar una base de
datos sélida y que arroje datos consistentes debe comenzar por determinar la
muestra y posteriormente la realizacion de la investigacion.

1.1.1 Seleccion de la muestra
Una vez establecidos los abjetivos, es decir el gué debemos obtener, el & quien es

el paso siguiente por lo que a continuacion se explica el proceso para determinar la
muestra a la que se aplicaran las entrevistas.

En toda la encuesta la seleccion de las personas que se va a entrevistar es un
proceso cuya importancia es capital en la Investigacion de Mercados.

Hay razones de peso para que los investigadores de mercados se vean obligados a
seleccionar una muestra de personas para entrevistar en su estudio: seria
sumamente costoso en tiempo y dinero entrevistar a todo un grupo; entrevistar a
todos supone realizar un censo y esto es normalmente Yo que hacen los gobiernos,
no las empresas privadas.

Cuando se disefia y pone a punto una muestra de personas a entrevistar, los
investigadores toman en consideracién tres aspectos claves:

{Qué tipo de gente se debe entrevistar?

¢A cudntas personas se debe entrevistar?

¢Como se seleccionan las personas que se van a entrevistar?
Para tener la muestra se deben desglosar los siguientes puntos;
- Tipo de muestreo

- Disefic muestral (seleccion de variables en la muestra)
- Tamafio de muestra (cantidad de entrevistas)
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Tipos de muestreo

En general existen dos tipos de muestreo que nos ayudan a determinar a quiénes
se deben aplicar las entrevistas, éstos son:

a) Muestreo aleatorio o probabilistico

Es un método en el que cada individuo de!l universo tiene igual probabilidad de ser
entrevistado, es decir, cada elemento de la poblacidn tiene una probabilidad
conecida y distinta de cero, de ser incluida en la muestra,

Este método consiste en preseleccionar nombres y direcciones de una lista, para
ello se emplean censos electorates, listas de direcciones postales o directorios
telefonicos.

La preseleccién se debe realizar siguiendo un proceso estadisticamente aleatorio,
dando al entrevistador instrucciones precisas sobre las personas que seran
entrevistadas, entregandoles la lista de nombres y direcciones de estas personas.
Por lo tanto, el entrevistador no tiene la posibilidad de elegir a quien va a
entrevistar.

Las muestras aleatorias o probabilisticas son las Unicas que garantizan
extracciones no sesgadas.

Para el caso que nos atafie, si se llegara a elegir este método de muestreo,
correriamos el riesgo de que la muestra se cargue a no clientes de la institucion
Bancaria en estudio y las respuestas tengan un sesgo por falta de conocimiento, o
lo contrario, que exista una mayor proporcidbn de usuarios y se cargue
favorablemente.

Este tipo de muestreo nos seria muy Util si la meta fuera conocer a la poblacion
objetivo.

b) Muestreo por cuotas o no probabilisticos

En este tipo de muestreo no se conocen ias probabilidades de seleccién de cada
elemento de la poblacién.

Existen diferentes formas de realizar un muestreo no probabilistico. Estos

procedimientos alternativoes de muestreo se pueden emplear para realizar una
encuesta.
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Un tipo de muestreo no probabilistico puede ser por medio de una lista
preseleccionada de nombres y direcciones de las personas idoneas para contestar
una encuesta. Por ejemplo en muchos estudios de satisfaccién del consumidor, se
tienen los datos de los consumidores o usuarios y precisamente a ellos se debera
entrevistar pues cuentan con el antecedente de haber experimentado ese producto
0 servicio.

Otro puede ser el muestreo por cuotas. El disefio de la muestra es tal que
reproduce a pequefia escala el universo total, tomando de éste sus caracteristicas
mas importantes. Por ejemplo el INEGI ha publicado los siguientes resultados
poblacionales relacionados con el nivel socioeconémico:

A/BIC+ 13.5%
C 15.0 %
D+ 288 %
D/E 427 %

En una muestra pueden apiicarse las cuotas anteriores de esta misma forma vy
ademas se estarian ponderando los resultados a obtener. Las desventajas de este
tipo de muestreo son las pocas entrevistas de nivel alto que se obtendrian con lo
cual se podria perder informacion importante de este nivel socioeconémico,

Un tercer tipo de muestreo no probabilistico es dando la misma importandia a
todas las cuctas en la variable por lo que la muestra se reparte uniformemente a
cada cuota de la variable de manera que la variable cubra el 100% de lo casos. En
el ejemplo anterior tendriamos:

ABIC+ 25%
C 25%
D+ 25 %
DIE 256%

Mediante los muestreos por cuotas, el criterio humano, y no el azar, es el que
selecciona a los individuos que integran la muestra.

El muestreo por cuotas es el método mas adecuado en este caso, ya que para la
informacion que se desea obtener no es necesario discriminar

27



Disefio muestral

La seleccidn de variables se hace basandose en los objetivos iniciales, ya que es de
interés conocer la opinién acerca de las instituciones bancario - financieras, de
clientes actuales y potenciales. Necesitamos conocer quiénes son y el entorno en
el que se desenvuelven. Esto nos lleva a desarrollar dos grupos de variables:

)

Variables relacionadas con la institucion

Ubicacicn de las sucursales pues lagicamente en grandes poblaciones existe un
mayor nimero de sucursales para poder abarcar las demandas del mercado.

Sucursales mds importantes en cvanto a /g cantided y calidad de jas
captaciones. Existen zonas en donde, dada la densidad de poblacion ademas de
existir muchas sucursales, éstas cuentan con un mayor nimero de clientes. En
otras ocasiones la cantidad de éstos no es necesariamente tan elevada, pero
los clientes con los que se cuenta realizan grandes aportaciones al negocio
bancario.

Asi, para la seleccidn de las plazas o lugares en donde se aplicaran las entrevistas,
se analizaron los siguientes rubros:

Distribucion pobtacional. Se tomd en cuenta un listado proporcionade por la
institucion a la cual se le realizd la investigacién, en el que se encuentra fa
clasificacion de las zonas geograficas con base en su captacion de clientes. Ya
que se consideran zonas de interés especificas de la institucién, fueron
tomadas en cuenta para la eleccion de las plazas. Este listado incluye fas
cabeceras de cada una de las divisiones geograficas que tiene la institucion
bancaria. Adicionalmente, se agregaron algunas de las ciudades que sin ser
cabeceras tienen una importante captacdion de dinero. {ver aneve )

Concentracion _de poblacion. Se identificaron las ciudades con mayor
concentracion de poblacion, de manera que fuera posible abarcar un mayor y
mejor nimero de entrevistados. Para dicha identificacién, se tomaron los
resultados del X! Censo General de Poblacion y Vivienda, 1990. (ver anexe 2)

Desarrollo econdmico. Se establecid como tercera variable, que en las ciudades
exista desarrollo econémico creciente, para asegurar que en estas poblaciones
exista representatividad de las principales instituciones bancarias. Para la
determinacion de este factor se tomaron como referencia los datos econémicos
proporcionados por INEGI en su Censo General de Poblacion y Vivienda, 1990
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En el presente estudio las plazas que formaron la muestra fueron: México,
Guadalajara, Monterrey, Ledn, Puebla, Tijuana, Hermosillo, Mérida y Veracruz. Las
proporciones dadas a cada plaza se aplicaron en forma proporcional al tamaiio de
la pobtacidn.

ii) Variables sociodemogréficas del cliente

Se examinaron todas las variables sociodemograficas que describan al grupo
objetivo desde todos sus angulos, de manera que al hacer el andlisis se clarifique
cudles de effas son las importantes o determinantes y cuéles son sdlo descriptivas.

De acuerdo con el punto anterior, hacia el interior del grupo @ muestrear, se
tomaron en cuenta, también, variables en forma no probabilistica dado el interés
por conacer 1a opinion de un grupo en el cual no existan tendencias por la edad, el
sexo, el nivel y |a regidn. Una muestra no probabiistica exige la determinacién de
cuotas preestablecidas para evitar estas tendencias.

Asi, para el caso en cuestion, se seleccionaron las siguientes variables: edad, nivel
socioecondmico, sexo, lugar de la entrevista y si es usuario o no de la institucion
bancaria. Estas variables nos dan un perfil de los usuarios de instituciones bancario
- financieras y nos permite detectar el grupo objetivo al que debemos
concentrarnos en atraer,

a) Edad

Para seleccionar la variable edad, se hizo un andlisis de la distribucién poblacional
por edades proporcionada por el INEGI en 1990 (ver anexo 3)y se agruparon las
mismas partiendo de la edad minima de 18 afios, que representa a los jévenes que
tienen edad de decision, hasta personas de edad avanzada abarcando asi
aproximadamente el 60% de la poblacion total.

Cada quinquenio de edad reportado por el INEGI se dividié aritméticamente entre
5 para conocer un aproximado por edad. De acuerdo con este Uitimo dato, se
realizaron 5 grupos de edad de 10 afios cada uno. (ver dnexe 3)

Esta proporcion de grupos se aplicd en forma idéntica con objeto de proyectar el
universo a la muestra.
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b) Nivel

La variable de nivel socicecondmico fue determinada de acuerdo con Ila
clasificacién de la AMAI (Asociacidn Mexicana de Agencias de Investigacion de
Mercado y Opinién Publica A.C.) (ver anexo 5)y que cuenta con un comité interno
para la clasificacién de niveles socioeconomicos®. Es necesario puntualizar que si
bien en México la proporcién de cada nivel socioecondmico es por ejemplo del
11% para el nivel mas alto, es precisamente este nivel el que tiene un mayor
acceso a las instituciones bancarias por lo que seria erroneo aplicar los porcentajes
poblacionales a la muestra.

Para el caso del presente proyecto se aplic una misma proporcion a cada grupo
para evitar que las respuestas se carguen a uno u otro nivel y asi garantizar el
conocimiento balanceado del mercado.

c) Sexo
La variable sexo busca cubrir en la misma proporcion hombres y mujeres vy refleja
a Ia poblacion total, por lo que se aplicd un 50% para cada grupo.

2 La AMAI es la primera Asociacidn Mexicana de Agencias de Investigacidn de Mercado y Opinin
Publica. Se fundé en septiembre de 1992 con 2 finalidad de establecer normas de calidad y
estandares comunes en métodos, técnicas, terminologia, criterios de andlisis, etc., que estén
relacionados con la investigacion de mercado en nuestro pais.

+ Agrupar a las agencias de Investigacidn de Mercados y opinidn publica que cumplan con las
condiciones requeridas por la asociacion, promoviendo su capaddad, experiencia vy
profesionalismo a través de reuniones, congresos, seminarios, talleres, proyectos de
investigacion, etc. Asi como, asesorarlos en decisiones que los afecten profesiopalmente
tanto en el ambito nacional como intemacional y defendiendo sus intereses gremiales
frente a cualquier instancia gubernamental o privada.

+ Divulgar y hacer respetar, entre sus afiliados los Cddigos de Etica y de Estandares de
Practica Profesional que establece la Asociacidn, asf como las guias de conducta a los que
esta adherida.

« Establecer y fomentar relaclones tanto con las instituciones pulblicas como privadas,
nacionales e internacionales que beneficien la actividad profesional de sus miembros,

« Dar a conocer los beneficios de la Investigacidn de Mercados y opinién publica.

La clasificacion socioecondmica de la AMAL, como organismo privado encargado de establecer
normas de calidad y estandares comunes en métodos, técnicas, terminologia, criterios de analisis;
actualmente toma en cuenta cerca de 10 variables que determinan el nivel socioecondmico. Para
llegar a esta clasificacion la AMAI ha realizado diferentes estudios en los que se incluyen diversas
variables y un andlisis estadistico exhaustive y cuidadoso.
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d) Lugar

El sistema de entrevistas personales, con el (nico fin de agilizar la duracién del
estudio, fue elegido en una mayor proporcidn para las entrevistas en centros de
afluencia que en Investigacion de Mercados se le concce como CLT (Central
Location Test), pero, dado el interés por conocer a los usuarios de instituciones
bancarias en el ambiente en el que se desenvuelven, fue importante no olvidarse
de realizar una tercera parte de las entrevistas casa por casa.

e} Usuarios
Retomando el objetivo primordial de este proyecto que es conocer la imggesn y
posicionamiento de las principales instituciones bancario ~ financieras se determing

que el grupo objetivo al que se debe dirigir el presente proyecto debe tener el
siguiente perfil:

Usuarios de instituciones bancarias en general

Estas personas han estado motivadas en alguna ocasion para contratar los
servicios de alguna institucion bancaria, por lo que mentalmente han seguido todo
un proceso de seleccion que se ha viste influenciado por ta imagen ¢ percepcion y
la posicion en el mercado que se tiene de dichas instituciones. La clasificacién de
éstos es:

- Usuarios de la institucion lider base del presente trabajo. Si es importante
adentrarse en el mundo de los usuarios en general, podemos obtener una
mejor informacion de personas con mayor conocimiento por las experiencias
vividas y las situaciones padecidas.

En el presente trabajo se definid como usuario bancario a aguel
entrevistado que tuviera alguna cuenta bancaria y/o tarjeta de crédito al
momento de la entrevista.

- No usuarios de la_institucion_lider. Con este grupo se pueden detectar
muchos puntos de mejora y conocer €l porqué al momento de Ia eleccién
ésta no favorecio a la institucion que tratamos.

Con estos dos grupos posteriormente se podran hacer analisis comparativos que
indiguen las diferentes percepciones entre grupos.

Asi, la siguiente tabla muestra !a distribucién de variables con los porcentajes que
se aplicaron al proyecto:
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DISENO MUESTRAL DEL ESTUDIO

Tabla 2
CIUDAD EDAD N.S.E. SEXO LUGAR USUARIOS
BANCARIOS
México 22% | 18225 26%| A/B 20%
Guadalajara 22%
Casa por 309
Monterrey 22% { 26a35 25%| C+ 20%Hombres 50%]casa ®lUsuarios 50%
Ledn 6%
Puebla 5% | 36a45 18%| Cm 20% Centros No 50%
Tijuana 5% Mujeres 50%[9€  70%l i arios
afluencia
Hermosillo 6% 46a55 13%| C- 20%
Mérida 6%
Veracruz 6% 56a70 18%) D 20%

Concluide lo anterior, el paso siguiente es determinar a cuéntas personas es
sufidente entrevistar de tal forma que represente al grupo objetivo y el costo no
Sea excesivo.

Tamaio de Muestra

Para realizar una Investigacion de Mercados sélida, normalmente, no se entrevista
mas que a una pequefia proporcion del colectivo total objeto de interés
{poblacion).

Cualquier tipo de muestra lleva implicito un cierto margen de error y, en
consecuencia, existe un grado de incertidumbre en las conclusiones que
extraigamos de ella, debido simplemente a que no estamos preguntado a todo el
mundo.

Las imprecisiones pueden minimizarse disefando la muestra rigurosamente y no es
estrictamente necesario contar con un 100% de precisién.

De manera técnica, el tamafio de la muestra depende de:

s El grupo objetivo
« La precision requerida (limite para el error de estimacion)

e El nivel de confianza
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a) Grupo Objetivo. El tamaiio de muestra es muy distinto en los diversos casos.
Por ejemplo, el grupo objetivo formado por ciudadanos con credencial de elector
sera mucho mayor que las personas que usen televisién pagada. Conforme existen
mayores especificaciones en el grupo a entrevistar, la probabilidad de encontrarlos
sera mucho menor y por lo tanto el tamafio de muestra deberd reducirse, también,
considerablemente.

b) Precision requerida. Es el error muestral y nos indica qué tan alejados
estamos de los datos reales, es decir que debemos asumir que los resultados
encontrados pueden estar “+- X ™ puntos alejados de los datos reales, mientras
mds alejados, menor es la precision. Las ganancias en precision no son lineales, es
decir, se incrementan fuertemente conforme se aumentan tamafios pequeiios de
muestra (poblaciones menares de 100 casos) y se incrementan muy lentamente al
aumentar tamafios de muestra grandes (mayores de 2,500 casos), por lo que
abarcar muestras de gran tamafio implica elevar considerablemente los costos y no
ser mas precisos en la prediccion.

Error muestral

Cualquier tipo de muestra lleva implicito un cierto margen de error y, en
consecuencia, existe un cierte grado de incertidumbre en las conclusiones
que extraigamos de ella, debido simplemente a que no estamos preguntado
a todo el mundo. Sin embargo, el error de muestreo puede ser controlado
por un disefio cuidadoso de la encuesta.

Las imprecisiones pueden minimizarse disefiando la muestra rigurosamente
Y no es estrictamente necesario contar con un 100% de precisién.

El error muestral no es sélo consecuencia del tamafo de la muestra, sino
también del grado de variabilidad del universo concreto que deseamos
estudiar. Cuanto mayor sea el grado de variabilidad o heterogeneidad de un
universo muestral mayor sera el error muestral estimado.

Para reducir el error muestral debe incrementar el tamano de la muestra y
realizar un correcto disefio muestral.

Ahora, el objetivo del muestreo es estimar parametros de la poblacién, tales
como la media o el total, con base en la informacion contenida en una

A
muestra. Si @ es el pardmetro de interés, y @ es un estimador:
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/e - @ |/
Error de estimacion =

Dado que no se conoce el valor del pardmetro, la forma de cuantificar el
error es mediante probabilidades:

Plerrordeest imacion{ ] =1 - a = confianza
Error no muestral

Adicionalmente, existen errores sistematicos no muestrales o sesgos
meotivados por preguntas mal formuladas en los cuestionarios,
entrevistadores mal instruidos, listados incompletos, cambios arbitrarios en
los elementos muestrales o cuesticnarios sin respuesta, lo que origina no
respuesta, informacion falsa y respuestas inexactas.

Los errores no muestrales crecen con el tamafio de la muestra, por ello no
es totalmente cierto que lo Unico que podria hacerse para mejorar la
precision de una muestra serfa incrementar su tamario.

Para reducir los errores no muestrales, se deben disefiar correctamente los
cuestionarios, asi como pilotearlo antes de sacarlo al trabajo de campo,
entrenar y supervisar con rigor a los entrevistadores y seleccionar
cuidadosamente los planes de muestreo.

En particular, para e! trabajo objeto de este documento se detectaron los
siguientes errores no muestrales:

1. Se detectaron algunas preguntas mal fermuladas en el cuestionario en el
momento de realizar el piloto y fueron corregidas y validadas antes del
trabajo de campo.

2. Un departamento encargado de la calidad del estudio realizd la supervision
del trabajo de campo, como mas adelante se explica detalladamente.

3. Se realizd una reunion con todos los departamentos involucrados en el
proyecto (calidad, codificacion, captura, procesamiento y el encargado de
realizar el reporte y andlisis final) para acordar la forma en que los datos
debian ser procesados, de tal suerte que la informacion fuera analizada en
forma sencilla y practica.

34



¢) Nivel de Confianza: Se refiere al error de estimacion, es decir, a la
probabilidad de que la estimacion hecha sea correcta o se aleje de los resultados
reales. Generalmente se maneja un 95% de probabilidad para muestras grandes y
90% de confiabilidad en muestras mas pequefias.

La cantidad de entrevistas para aplicar se determina garantizande un tamafio
adecuado al subgrupo mas pequerio.

Es recomendable contar con un minimo de entrevistados en cada subgrupo de la
muestra para poder hacer inferencias confiables a total mercado.

El nimero de entrevistas para cada celda de los diferentes grupos toma en cuenta
un minimo 30. Este es el limite inferior de entrevistas que pueden ser realizadas
para tener un grupo representativo. Esto es porque tomar una muestra menor
implica un error de mas de 15 puntos porcentuales, es decir, el nivel de precision
seria muy grande ademas de que desestabiliza el comportamiento de los datos.

El procedimiento (in house) para determinar tamaiio de muestra es el siguiente:
Se calcula el nimero de celdas que conforman la muestra

Sea x el nimero total de celdas
x=n*ms

Donde

n es el nimero de grupos de edad a utilizar

m es el numero de grupos de los diferentes niveles socioecondmicos

s que es la variable dicotomica sexo, por lo que solo puede tomar los valores 1y
2.

Para calcular el tamafio de muestra minimo requerido para hacer la prueba

Si N es el tamafio de muestra

N=x*30
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Dadas las consideraciones anteriores, y aplicando un Sistema de Muestreo
Aleatorio® por Cuotas, se obtuvo una Muestra Total de 1,830 entrevistas.

Es importante mencionar que se debe aplicar un 20% mas de las entrevistas
totales para obtener las 1830. Este porcentaje es considerado por la mortandad o
cancelacion de algunas entrevistas que aparecen con errores, que no se pudieron
supervisar, etc. De esta manera, el numero de entrevistas que se aplicaron a la
muestra se distribuyen de la siguiente forma:

TABLA DE COMPOSICION DE USUARIOS Y LUGAR DE ENTREVISTA

}

Tabla 3
Usuario No R Subtotal
usuario
Casa por casa 770 770 1540
CLT 330 330 660
Total 1100 1100 2200

Ni.1.2 Realizacion de la Investigacion

Una vez ubicada la muestra, se procede a:

- preparar el cuestionario que se va a aplicar

- capacitar a los investigadores que realizaran las encuestas

- realizar una prueba piloto

- hacer el trabajo de campo (salir a la calle, casas, centro de afluencia etc., a
llenar las entrevistas)

- pasar las entrevistas por un proceso de supervision minuciosa para reducir el
margen de error no muestral,

Teniendo las entrevistas completas, éstas son procesadas para obtener la base de
datos en la computadora y posteriormente realizar el analisis pertinente.

Esto implica un trabajo de planeacion complejo pues se requiere de gente
capacitada que sepa cdmo, cuando y a quién aplicar las entrevistas.

3 B Sistema de Muestreo Aleatorio por Cuctas no es otra cosa que la eleccidn de muestra con
cuotas restringidas para evitar tendencias en la misma, pero en donde las entrevistas se van
obteniendo en forma aleatoria v se van clasificando en cada grupo. Al acercarse a la conclusion del
trabajo de campo es necesario hacer un cierre de cuotas y evitar que éstas se sobrepasen.
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En el proyecto que estamos aplicando, tos tiempos en los que se realizaron cada
uno de los pasos anteriores, se muestran en |a siguiente tabla:

TABLA DE TIEMPOS [
A
Realizacion y aceptacién del cuestionario ......5 dias
(0o :Toi1 - Toi s 1 DO POP 5 dias
Transportacion a las distintas plazas............. 3 dias
Trabajo de campo.....ccccevvvceeernncninnrecenionnens 5 semanas
Calidad. .., 6 dias
L0oTa 17 Toc o) o F R 5 dias
CaptUra .o e 4 dias
Tabulacion.......... 8 dias
REPOME......iceviriiimmmrnrrrraranrmnar e 5 dias
ANALISIS «.evverereeenieerrrieerieeersnrrsesveseeesersirsens 6 dias

Entrega y presentacion de resultados

TOTAL 12 SEMANAS

Tabla 3

37



Cuestionario

Las encuestas constituyen el procedimiento sistematico de recoleccion de datos
facilitados por los entrevistados a través de cuestionarios. La palabra “sistematico”
implica que no se han escatimado esfuerzos para que la investigacion esté libre de
errores en el mayor grado posible y puedan aplicarse los métodos estadisticos v
hacer inferencias adecuadas a los resultados para estimar la probabilidad en la que
esos resultados son significativos. Esto se consigue formuliando preguntas que han
sido cuidadosamente redactadas para ser neutrales y eludir la ambigliedad,
garantizando que el sesgo de! entrevistador sea minimizado, y seleccionando una
gran muestra de respondentes que sea representativa del publico - objetivo global.

El cuestionario es la herramienta basica de un estudio. Es un conjunto formalizado
de preguntas disefiado para obtener informacion de las personas encuestadas y
representa el instrumento de medida mas comun en Investigacion de Mercados.

Al redactar las preguntas, éstas deben garantizar la comprensién, cualquiera que
sea el estilo de vida del entrevistado o la regién del pais donde viva:

« Las preguntas deben ser comprensibles.

+ Las preguntas deben formularse para extraer respuestas veraces y precisas.

« El formato empleado en los cuestionarios para registrar las respuestas debe
recoger adecuadamente las respuestas.

» Las preguntas del cuestionario deben estar ordenadas.

« El cuestionario debe estar disefiado para facilitar la contestacion y el analisis.

» Los cuestionarios deben ser probados antes de iniciar la encuesta definitiva,

Secciones del cuestionario

Para la realizacion del cuestionario del presente trabajo, fue necesario retomar los
objetivos primordiales del proyecto de investigacion:

a) Conocimiento, recordacion y percepcion de instituciones bancario -
financieras

b} Atribucién de valores de imagen

c) Identificar atributos importantes

d) Ubicacion/posicionamiento de las instituciones financieras

&) Posicion actual y deseada de la institucion bajo estudio
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La estructura bdsica del cuestionario parte de los puntos anteriores y a éstos se
anaden: la portada que nos muestra el perfil del entrevistado; los filtros que nos
garantizan al entrevistado adecuado y demograficos para clasificar el nivel
socioecondmico.

Para cada objetive se disefian preguntas que contesten directamente al objetivo y
en otros casos, en el momento del analisis combinando unas preguntas con otras
{cruces) pueden ser contestadas,

Esta técnica fue aplicada a todos los objetivos de manera que fueran cubiertos en
su totalidad.

Adicionalmente se agregaron secciones de riger que nos ayudan en: la clasificacidn
de cada entrevista, con fas que se pueden hacer cruces (analisis multivariados)
que arrojen datos interesantes o que muestren informacion adicional importante.

Posterior a la formulacion de preguntas, se acomodan las secciones del
cuestionario para dar una secuencia logica a las preguntas, introducir poco a poco
al entrevistado y no sesgar las respuestas.

El cuestionario que se aplico en este proyecto abarca las siguientes areas de
investigacidn:

L Portada (Ver anexo 4.1)
v Incluye los datos generales del entrevistado, el registro de las variables que
venimos manejando {plaza, edad, nivel, sexo, lugar de la entrevista y si es
usuario 0 no).

&, Incidencia _(Ver anexo 4.1)
v Cuantos contacto hubo que realizar para lograr la entrevista.

#._Filtros (Ver anexo 4.2)

v Se aplican preguntas con las que se pueden verificar las variables de
clasificacion y si el entrevistado es o no apto para responder esta encuesta. En
este caso en particular se evité a las personas que tuvieran cualquier relacion
con la Investigacion de Mercados y/o instituciones bancario - financieras , para
evitar sesgos en las respuestas.
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v Demogrdficos (Ver anexo 4.4)

v Las preguntas de esta seccion ayudaron a identificar vy clasificar en forma
precisa el nivei socioecondmico al que pertenecia cada entrevistado. Esta
seccion se aplicd al final del cuestionario para evitar sembrar temor en los
entrevistados, ya que se aplican preguntas referentes al ingreso, posesiones,
etc.

v La aplicacién de estas preguntas estd enfocada a obtener algunas variables
discretas que faciliten la clasificacién de cada individuo entrevistado dentro de
uno de los grupos establecidos al inicio como cuotas.

v Una vez contestada esta seccion, el entrevistador es capaz de darle la
clasificacién adecuada y registrario en la portada para un mejor manejo del
cuestionario.

v Para la dlasificacidn de los datos demograficos, se aplicé el cuestionario para
determinar nivel socicecondmico dado a conocer por la AMAI4 .

V. Conogimiento. record3aion v uso de f3 marca (Ver dnexo 4.3)

En esta evaluacion se pregunta al encuestado la marca que tiene en mente y
posteriormente se le va leyendo o mostrando una tarjeta con la lista de marcas,
donde nos indique cuéles conoce y cuéles no.

Para e! caso en cuestion se aplicaron preguntas con las que se pueden detectar los
niveles de conocimiento espontdneo (Top y Share of Mind) y los niveles de

reconocimiento en forma ayudada (Total Brand Awareness) (Praguntas 1 y 2 del
anexo 4.3)

Se redactaron las preguntas que a continuacién se muestran adecuandolas para
ubicar a los entrevistados en el tema a tratar’; ademas, se incluyen anotaciones
que indican al entrevistador qué hacer (Pases, qué debe obtener, qué debe
mostrar, etc.):

1. Pensando en bancos digame, ;Qué banco le viene primero a la mente?,
no importa que no lo utilice (OBTENER SOLO UN BANCO)

4 Realizado por el comité de niveles socioecondmicos, dado a conocer en el 4° Seminario de
Actualizacidén Profesional de la AMAIL en 1998 y a partir de esta fecha cuestionario oficial para
determinar niveles socicecondmicos reconocido por la AMAIL Este pequefio cuestionaric se aplica
como una seccidn dentro de los cuestionarios finales.

5 Generalmente las preguntas de un cuestionario necesitan ser aderezadas con frases
como..."Hablando de...” “Imaginese gque...” “Pensando en...” de manera que el entrevistado se
sitlie en el tema que queremos tocar.
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2. Ahora ;podria mencionarme todos los bancos que usted conoce o ha
oido nombrar, no importa que no los utilice?, ; Algin otro?

3. Y de todos los bancos, ;Cual considera como el mejor? No importa que
no lo utilice {(OBTENER SOLO UN BANCO)

4. ;Y cual considera como el peor? No importa que no lo utilice {(OBTENER
SOLO UN BANCO)

5. ¢ Tiene usted algun tipo de cuenta bancaria?

v, Atribucion de valores de imagen

Mediante esta evaluacion podemos conocer lo que la gente percibe de la marca,
que imagen tiene y como la esta posicionando en su mente a diferencia de las de
la competencia.

vii, Evaluacion cerrada de atributos de imagen (Ver pregunta 9 del anexo 4.3)

Los datos de la seccidén cerrada de imagen posteriormente se analizaran mediante
la normalizacion de los mismos, técnica que junto con los mapas de
correspondencias permiten formar indices de imagen por variable libres de sesgos.

Esta parte se evallia de la siguiente manera:

= Se le entrega al entrevistado una lista con las marcas a evaluar.

+ Se le va leyendo una lista de atributos, los cuales deben haberse decidido junto
con el responsable de marketing de la institucidén bancaria.

s El entrevistado selecciona qué marca de la lista es la que corresponde mas al
atributo mencionado.

A través de este procedimiento de evaluacion el consumidor llega a un juicio hacia
las alternativas de marca. Partiendo de un conjunto evocado, el consumidor
compara los varios productos/marcas utilizando algin procedimiento mental que
emerge con un orden de preferencia.
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Se aplicd una seccion especial de atributos seleccionados cuidadosamente con
anterioridad y que incluyeran frases especiales y de interés para la empresa
bancaria lider bajo estudio, de manera que pudieran ser agrupados en los
siguientes rubros:

Grandeza, cobertura, tecnologiafinnovacion, cuentas/inversiones/ahorro, horario,
empatia, publicidad, sucursales, servicio, tarjetas de crédito/créditos v el mejor en
general. (ver anexo 6)

wiil._Evaluacion abierta de imagen (Ver pregunta 8a del anexo 4.3)

Se hace referencia a una marca y el entrevistado arroja todas la ideas que se le
vienen a la mente al escucharla.

. _Identificar atributos importantes

En el momento que se realiza la eleccion para contratar servicios o comprar un
producto, mentalmente se evallan una serie de atributos que interactian de
acuerdo con las caracteristicas y el entorno de cada persona. Asi, por ejemplo para
una persona la caracteristica mas importante cuando elige un banco es la cercania
mientras que para otra sera la experiencia.

En el presente trabajo, para identificar los atributos importantes que determinan la
preferencia hacdia una institucién bancaria cualquiera, se disend una tabla (ver
pregunta 10 def anexo 4.3) en la que se listan las caracteristicas mas importantes
basadas en la experiencia y necesidades del cliente al cual se le realizd la
investigacion.

X Ublcacion/posicionamiento actudl de 13s instituciones financeras
Una vez que el entrevistado menciond los atributos mas importantes deseamos
conocer con qué institucién bancaria los relaciona, para lo cual se disefid otra tabla

(Ver preguntz 10a del anexo 4.3} en donde se va relacionando cada atributo
importante con el banco.
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Orden del cuestionario

La organizacion del cuestionario evita sesgos en las respuestas. Primero se incluye
la seccidn de conocimiento para introducir al entrevistado en el tema que nos
concierne y empezar a explorar su mente. Los productos que usa van al final al
igual que los demogréficos, ya que contienen preguntas muy personales que
pueden crear desconfianza y sesgar las de imagen.

El orden que se dio para el cuestionario del presente proyecto fue el sigulente:

Portada

Filtros

Seccion de conocimiento de marca

Asociacion espontanea (evaluacion de imagen abierta)

Atribucion espontanea de valores positivos de imagen (evaluacion
cerrada de atributos de imagen)

Atributos importantes

Posicicnamiento

Uso de productos bancario - financieros

Demograficos

Prueba Piloto

Para lograr el cuestionario final, fue necesario realizar una prueba piloto, que
consiste en aplicar un par de entrevistas para detectar algun posible error y
verificar si las preguntas son adecuadas, claras y precisas.

En el caso del presente estudio, se hizo una revisién de la estructura general del
cuestionario, ia redaccion, los pases y el sequimiento coherente de las preguntas y
se detectaron 2 preguntas que tuvieron que ser modificadas, ya que no eran claras
a los entrevistados:
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TIPO DE CORRECCIONES ]

Antes Correccién

1.-Cobra los mas altos intereses En créditos cobra los intereses mas justos
Sesgaba a los enlrevistados a pensar que los intereses son altos

2.- Institucion bancaria Bancos
Para algunas personas de nivel medio bajo, no quedaba claro qué son
instituciones bancarias

Capacitaciéon

La gente que participa en el proyecto aplicando las entrevistas debe conocer
perfectamente bien los objetivos generales y especificos de estudio para que hacia
ellos enfoque las respuestas del estudio.

Dentro de la capacitacion que se dio para realizar este proyecto se tocaron los
siguientes puntos:

Quién es el diiente. Se informd a qué se dedica el cliente y cuales son sus
requerimientos de informacién

Objetivos que persigue e proyecto. Para qué se realiza el proyecto
Cuestronario. Se mostro la estructura, pases y c6mo deben leerse las
preguntas

Organizacion de equipos. Se les indicaron pardmetros de organizacion
Asignacion de plazas. De acuerdo con el conocimiento y habilidad para
llevar cada una de ellas.

Tiernpos de entrega. Se notificd cuando habia que hacer las entregas para
evitar retrasos.

Determinacion de requerimientos

Se solicitaron 2,250 cuestionarios en version final y marcados con nimero de folio
para mejor identificacion.

Se solicitaron al departamento administrativo 105 insumos necesarios para viajar a
las distintas plazas a cubrir. En ailgunas plazas fue necesario contratar y capacitar
gente local para disminuir costos de viaticos.
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Trabajo de Campo

Este es el proceso de llenado de cuestionarios y requiere una estructura de gente
responsable para cada actividad. Para la realizacion del trabajo de campo
participaron un total de 35 personas. A continuacidn se detallan las
responsabilidades, numero de personas involucradas y estructura de los
participantes:

1.- Fntrevistadores, En la aplicacion de las entrevistas, tres equipos de 5 personas
cada uno en las ciudades de México, Guadalajara y Monterrey; y seis equipos de 2
personas para las demas plazas.

2.~ Supenvisores. (inco supervisores (un supervisor por cada dos equipos)
encargades de que las entrevistas sean aplicadas conforme a tos requerimientos
iniciales de investigacion y de acuerdo con los manuales para realizar una
entrevista en forma adecuada. La planificacion de las rutas y las llamadas
necesarias en la verificacion del trabajo de campo a veces es llevada por el
supervisor de campo al objeto de economizar tiempo y reducir costos.

3.- Coordinador de estudio (encargado del proyecto). Encargado de la ejecucion y
control del trabajo de campo, de proporcionar el material e insumos necesarios a
los investigadores para facilitar la aplicacion de las entrevistas e informar a ia
agencia de los avances diarios. Ei encargado de campo asigna direcciones a cada
entrevistador y planea la primera y subsiguientes visitas para minimizar el tiempo
de desplazamiento. La hora del dia para realizar cada visita se determina en
funcion de la persona buscada.

4.- Gerente de Campo (coordinador de todos los proyectos en conjunto).
Determina tiempos de inicic y término, asignacidon de recursos materiales y
humanos de acuerdo con las diferentes cargas de trabajo.

5.- Gerente de analisis encargado de coordinar el estudio desde su inicio hasta la
entrega de resultados a!l cliente.

Los levantamientos de! trabajo de campo se realizaron det 12 de marzo al 6 de
abrit para 1998.

Con objeto de que los investigadores no se desvien del objetivo primordial o se
haga una mala aplicacién del cuestionario, se llevé a cabo un moenitoreo o control
del trabajo.

45



Calidad

En esta etapa de controt de calidad, las entrevistas fueron supervisadas de manera
telefonica, con regresos (volvian al domicilio de la persona entrevistada para
verificar los datos) o de forma personal dando fe del trabajo los propios
supervisores.

Posteriormente se verifica si existen imprecisiones, incoherencia u omisiones en el
registro de los datos, es decir:

La congruencia de las respuestas en cada cuestionario contestado

Que no existan preguntas vacias (sin contestar)®.

Que los pases marcados en el cuestionario se hayan respetado.

Que la clasificacion del nivel socioecondmico sea correcta.

IIL.2  Obtencion de la base de datos

Esta etapa incluye la codificacidn y la captura de Ia informacidn. Al finalizar estos
dos procesos se obtiene una base de datos sin errores y lista para procesarse, de
manera que los datcs que reflejen el verdadero comportamiento del grupo
muestreado. Estos dos procesos son sumamente delicados, ya que de existir
errores, los resultados se pueden ver seriamente desviados.

I.1.1 Codificacion

Una vez que se tuvieron los cuestionarios revisados y listos, se procedid a su
codificacion, es decir, a asignarles un nimero (codigo) con el cual posteriormente
la computadora tuviera la capacidad de procesar la informacion.

Para preguntas cerradas, sélo se asignd un nimero consecutivo a cada opcion de
respuesta.

Para las preguntas abiertas, los codificadores realizaron listados en los que
agruparon respuestas similares, confeccionaron una respuesta que tratara de
englobar todo lo que los entrevistados quisieron transmitir y le asignaron un
namero.

Este proceso se hizo pregunta por pregunta y entrevista por entrevista.

Ya que se tuvieron clasificados los cuestionarios y las respuestas, pasaron a la
siguiente etapa.

& Existen muchos casos en los que les cuestionarios pueden ser rescatados si faltaron preguntas por
contestar, puede ser telefonicamente ¢ en los casos de entrevistas casa por casa, regresando al
domidilio para completar las respuestas.
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H.1.2 Captura

Para la captura de la informacion obtenida por medio de los cuestionarios se utilizd
el programa Datz £ntry el cual genera una base de datos que puede ser
identificada por el paquete estadistico SPSS for windows 98 para procesar la
informacion posteriormente.

Para iniciar la captura es importante contar con el cuestionario que se aplico en el
estudio y en el cual se asignan nombres a cada pregunta de manera tal que cada
unc de éstos represente una variable a analizar. Adicionalmente, dentro del
programa Data £ntry se desarrollan filtros, para que algunos errores gue no se
hubieran detectado en los procesos anteriores fueran detectados en este momento
y se eliminaran.

Cada una de las respuestas del cuestionaric y cada uno de los cuestionarios son
capturados para formar la base de datos.
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CAPITULO 1V

ANALISIS, INTERPRETACION Y PRESENTACION DE
RESULTADOS

Ei analisis comienza al momento de procesar la informacidn y arrojarla en forma
ordenada por medio de tablas; a este proceso se le conoce como procesamiento o
tabulacion. Posteriormente se lee la informacion obtenida y se seleccionan los
datos mas sobresalientes. En algunos casos los datos se comportan
inesperadamente o sobresalen en forma importante y se requiere profundizar més
en ellos por medio de analisis especiales. También, en este momento se vuelven a
revisar los objetivos iniciales para encontrar las respuestas pertinentes. En caso de
que hasta este punto haya, todavia, objetivos sin cumplir, se pueden hacer anlisis
estadisticos complementarios.

IV.1  Procesamiento

Este proceso se hizo por medio del paquete estadistico SPSS for Windows 98. Este
paquete permite leer bases de datos grandes y procesarlas rapidamente, ademas
de que se facilita el sacar cruces y se pueden incluir estadisticas basicas (media,
moda, mediana, desviacion estandar, errores muestrales, etc.) o analisis mas
sofisticados como: regresiones, diferencias significativas, correlaciones, analisis de
factores, etcétera.

Durante los procesos de codificacion y captura, se programé el SPSS para que
arrojara los datos ordenados y en términos porcentuales como ya se menciond.

Se identificaron algunas preguntas que necesitaban ser cruzadas con otras para
obtener una mejor informacion. En otros casos fue necesario obtener netos, es
decir hacer un conteo de los respondentes y no del nimero de repuestas de una
pregunta abierta, dado que una persona pudo dar dos 0 mas respuestas a una
pregunta,

Ademas, el paquete se programé para arrojar algunos estadisticos descriptivos
como media, mediana y desviacién estandar en las preguntas adecuadas.,

Una vez lista la base de datos, se procedié a su andlisis, de manera que las cuotas
propuestas inicialmente fueran respetadas, las bases suficientes y no hubiera
missings u omisiones considerables en la base de datos.

Con la base de datos depurada se corrid el programa y se arrojaron las tablas con
la informacién completa del proyecto fver anexe 7).

La tabulacion completa sirvid como base para consulta no asi para presentar un
reporte con resultados principales.
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V.2 Anadlisis

Iv.2.1.1 Uso de Frecuencias y Porcentajes

Los métodos mas utilizados, actualmente, en la Investigacion de Mercados para el
analisis de la informacidn consisten en presentar tablas o esquemas que arrojen el
numero de veces que en el estudio se registrd alguna de las variables de interés y
compararla con las demds. A esta presentacion de los datos se le conoce como
tabla de frecuencias o porcentajes; generalmente da un buen entendimiento de los
resultados del estudio, si éstos se reportan con claridad y sencillez,

En algunas ocasiones es importante procesar los resultados obteniendo la
distribucion de las frecuencias para conocer cuantos individuos han sido asociados
con una categoria determinada. ’

En otros casos, el interés primordial radica en la obtencion de una frecuencia
relativa (porcentajes o proporciones) que no es otra cosa sino la frecuencia
dividida entre el nimero total de observaciones, en este caso de repondentes para
poder hacer comparaciones.

Frecuencia = X;

X
Porcentaje = <&
] z x,

IV.1.2 Analisis de la Informacioén y Reporte

La Ultima etapa de la investigacidn se efectiia con la presentacién de fos resultados
mas sobresalientes.

El criterio clave de un buen informe en Investigaciéon de Mercados es la habilidad
para distinguir cuales son los datos mas importantes aungue no sean
sobresalientes.

Algunas preguntas hechas en e} cuestionario no tienen otra finalidad que la de
ubicar el pensamiento del entrevistado en el momento, centrarlo para que no
divague o responda distinto a la pregunta que se le aplica; también existen
preguntas que, aunque importantes para el conocimiento general, no son
relevantes en el estudio o sélo permiten ligar o verificar !a congruencia de las
respuestas por lo que los resultados de estas preguntas no €s necesario gue se
incluyan en el analisis.

7 Este es el caso de las tablas de imagen, para cuya obtencion es necesario contar con las tablas de
distribucion de frecuencias.
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El reporte incluye sdlo las respuestas esenciales que cubren los objetivos a
perseguir.

En el presente trabajo, adicionalmente, se realizaron anadlisis especiales que
ayudaron a definir con claridad la imagen y posicionamiento de cada una de las
instituciones bancario - financieras objeto de este estudio.

Se realizaron analisis multivariados que ayudan a contestar las preguntas de los
objetivos esenciales de este proyecto y fueron los siguientes:

- Analisis de datos normalizados

- Andlisis de la importancia y evaluacion de atributos

- Analisis por medio de mapas de posicionamiento o analisis de correspondencias
multipies

Analisis de datos normalizados

Se realizo un analisis de normalizacidn de datos, mas conocida como Ji-cuadrada,
que nos indica cuales de los atributos aplicados en el cuestionario son relevantes
para cada una de las instituciones bancarias que se incluyeron en esta prueba,

Ya que es importante contar con resultados confiables, debemos obtener
estimaciones de por lo menos 95% en el nivel de confianza, es decir, estamos
segures que los resultados que estamos mostrando son correctos en un 95%.

La siguiente grafica nos muestra Ia distribucién normal a la que deben tender los
datos con el nivel de confianza que vamos a manejar.

DISTRIBUCION NORMAL

95

025 .025
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La grafica nos muestra las colas (los extremos) que son las areas de error en
donde pueden caer algunos de los resuitados, es decir, los valores de .025 en la
distribucion norma! sumados nos dan .5 que es el complemento del 95% de
confianza; esto es, que con una probabilidad del 5% nuestros datos caerdn dentro
del error (las colas de la normat).

Para calcular el intervalo de confianza de la poblacion, es decir, la probabilidad de
que .

Y24
caiga en un intervalo establecido, calculamos el intervalo de confianza como sigue:
- a - o
x—-1.96 ——,x+1.96 —(—
(5-1s 5= )

En este caso, 1.96 es el 97.5 percentil de la distribucidn normal estandar®

Los datos obtenidos arrojan una tabla a la que llamaremos Tabla de Imagen, y que
sigue el método descrito a continuacion:.

Sea la matriz
xl XZ Xn
YI YZ yn
Z Z; Zy

de las frecuencias observadas, en donde n es el nimero de instituciones bancarias
que participan en la prueba y la variable Z el nimero de atributos probados.

H
La Z,-=1 X; toma en cuenta todas las instituciones bancarias con calificaciones
altas o bajas para el primer atributo

8 Este dato se puede verificar en los anexos de libros de estadistica en “Percentiles de la
distribucion normal estandar”
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n
Y la ZHZ,- toma en cuenta todas las instituciones bancarias con calificaciones
altas o bajas para el z-ésimo atributo

Sea 1) Zle +Zyl +...+Z:zI

Donde Y1 incluye todos los atributos probados para la primer institucién bancaria.
y Yn=2xn+2yn+...+22,,
nos indica la n-ésima institucidn bancaria probada con todos sus atributos.

s L,=D Y +) Y+ 4+ 7Y,

Para obtener la matriz de datos esperados, se aplica el siguiente cociente a cada
variable de la matriz.

5= % (V) %

Y
A n

%= 2 (V)] ¥

por lo que el n-ésimo valor esperado para cada institucién bancaria se calcula
A n

X, = Zi:] X (Yn)/ Yi

y para el z-ésimo atributo seria

zy= 2% (Ya) | Y

El ultimo paso es encontrar la relacion entre ias frecuencias obtenidas (los datos
observados) y los esperados. Asi, los datos que se obtienen en cada una de las
celdas de la matriz final se calculan
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A

Xo'= Xn /X, para cada institucion bancaria

Y

~

Zn'= 2z, /2, al z-ésimo atributo

El valor obtenido estaré oscilando alrededor de 1.
Obtener un valor 1 absoluto, nos indica que el valor observado es exactamente
igual a lo que se esperaba obtener,

Valores mayores a 1 nos explican que el dato observado fue mayor en relacion a lo
que esperabamos obtener, por lo que el atributo estd fuertemente relacionado con
esa institucidn bancaria.

Valores menores a 1 nos explican que el dato observado fue menor en relacién a
lo que esperdbamos obtener, por lo que el atributo no estd relacionado con esa
institucion bancaria a la que se refiere,

Sélo se toman en cuenta los valores
0.8 £x,... Z'21.2

Es decir, si un valor observado es mayor o menor que el esperado en menos del
20%, éste se considera como no significativo pues esta diferencia se puede deber
a errores muestrales.

Este método es muy confiable ya que toma en cuenta todas las variables y las
relaciona entre si unas con otras, de manera que mientras un atributo se relaciona
mas con una institucién en otra tendra que disminuir, de esta forma los atributos
relacionados a cada institucién bancario-financiera se tornan bastante claros.

Finaimente, se ordenaron atributos en positivos y negativos en la imagen
Para mavyor claridad se obtuvo la media de los datos obtenidos por columna y
renglon y se ordenaron los datos positivos en forma descendente y de la misma

manera para los negativos. De esta manera se pueden leer los atributos mejor
calificados al principio y los peor calificados al final.
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Para hacer visualmente mas clara la lectura, los signos + representan atributos
fuertemente relacionados con esa institucién bancario-financiera y los - atributos
que no tienen relacion con ésta. Las posiciones en blanco indican un empate entre
lo observado y lo esperado.

Este ejercicio se hizo con los datos a nive! nacional y a nivel regional

A continuacion se muestran las matrices de resultados obtenidas con este analisis
multivariado de normalizacion:
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| MATRIZ DE RESULTADOS NORMALIZADOS

TJOTAL NACIONAL 98

instituciéon A B C D E F
GRANDEZA

Es &l mis sdlido

Es ¢ de mayor prestigio

Da mayor confionza

Tiene la mayor experiencia

Es el de menyor tradicion

Apowa més &l desamolio de México
Es el més conservador

COBERTURA

Es lider a nivel nacional

Es lider a nivel regional

Tiene @ mayor nUmen de dientes yfo usuanios

Tiona una Suorsal corca de Usted

Tiera un caler sutormatiop carca de usted

Tiene mayor presencia en el extranjerc

Ofrace &l sisterma da panas a ravés de canos autormdticos

Tiena los mejores cajeros automitioos.
TECNOLOGIA ! INNOVACION

Es & més modema

Tiene la mejor tecnalogia

Tiene el mejor sistema para hecer operaciones por teléfono

CUENTAS / INVERSIONES / AHORRO

Qfreca La mejor cuenta de dheques

Tieng ta mejor cuents moestra

Ofrece buenos rendimientos en inversiones

Ofrecs fos mejores planes de ahomo

Cobra menas comisiones

Clrece mejores promociones para ahomar a invertir

Otraco ta mayer variedad de procuctos y senvidios

Tiene &l mejor programa de puntos

Da facflicad para pagar senvicios cono: uz, agua, predial, tekéfono
HORARIO

Abra los fines de sermana en el mejor horario

Tiene &l horario mas amplio
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| MATRIZ DE RESULTADOS NORMALIZADOS (Cont. ) |

TOTAL NACIONAL 98

institucion A B C D E F
ENPATIA

Atiende a iodo tipo de clierdes

Es e que prefiers la gents joven

Es &l més adecundo para usted

Es el més adecuado para bas empresas

Apaya més a sus clientes cuando lo necesitan

Es el que prefiere i nifez.

Cumple con todo ko gue offrece
PUBLICIDAD

Da mayor informacién en su publicidad

Tiene la publicidad mas crebie

Tiens la publicidad més oricinal

Gasta més en publicidad

SUCURSALES
Tiene las sucursales mas obmodas
Le afiercen mds ranido en sucursales
Cuenta con la mejor sefiaizacién en sucursalas
Tiene sucursales en ef super
Tiene ias sucursales méds sequras
SERVICIO

Tiene el personal més amable 0 atento
Cuenta con el personal més eficlents
Ofrece la mejor asesoria
Ofrece e mejor servicio en aclaraciones y quejas ‘
Racenoce la permanencia de sus dientes

TARJETA DE CREDITO/CREDITOS '
QOfrecs los mejores crdditos para casa o auto
Tiena la mejor tarjeta de crédto
Tiene la mejor tarjela de crédite
Tiene la meior terjeta de crédito
Ofreca el mejor plan da reestuctura hipotecaria
Es & mejor en general
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Importancia y Evaluacién de atributos para cada Banco

La importancia de atributos se calculd con base en &l indice de importancia:

Numero de ocasiones que el atributo fue clasificado como:
Indice de sumamente importante + muy importante + importante
Importancia =

Numero de ocasiones que el atributo #e fue clasificado como:
sumamente importante + muy importante + importante

La evaluacion de los atributos para cada banco se obtuvo de la calificacion de los
atributos sumamente importantes para las instituciones bancaric - financieras.
Posteriormente se obtuve el Top Two Boxes que es la suma de las mejores dos
calificaciones atribuidas (Excelente + Muy Bueno).

Del total de 55 atributos, los mas impaortantes se dividen en tres rubros:

1. Condiciones justas o atractivas de negocio ofrecidas por el banco (créditos con
intereses justos y rendimientos altos en inversiones).

2. Apoyo al pais y a la clientela del banco

3. Calidad en el servicio: amabilidad y eficiencia del personal, horario amplio,
solidez y experiencia del banco

A continuacion se muestra la matriz de resultados del analisis de importancia vy
evaluacion de atributos.

Posteriormente aparece un mapa de dicha matriz en el que se muestran las
variables de evaluacién e importancia en los ejes de simetria y el comportamiento
de los atributos para la institucién A con objeto de facilitar visualmente la
interpretacidén de resuitados.

Ei primer cuadrante (arriba a la izquierda) nos muestra los atributos sumamente
importantes y que fueron mal evaluados en la institucién A. El sequndo cuadrante
(abajo a la izquierda) nos muestra atributos que no son importantes y que a su vez
fueron mal evaluados. El tercer cuadrante (abajo a la derecha) son los atributos
con muy buena evaluacién pero no son importantes para los clientes de la
institucidn A. Por Ultimo, el cuarto cuadrante (arriba a la derecha) muestra los
atributos que son muy importantes y demas fueron muy bien evaluados por los
entrevistados.
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IMPORTANCIA Y EVALUACION DE ATRIBUTOS J

Impartancia Evaluacifn de atnbutos para cada Banco®
e alnibutos
Inst. A B C D E F
indice BASE
Créditos con intereses jusios 20.48 27% 25 27 19 26 32 479
Cumple con [0 que ofrece 19.03 39 41 39 21 29 39 408
Apoyo al pais 17.65 46 40 33 25 g 3r 380
ATRIBUTOS | amabiligad de! personal 16.28 52 46 48 3 35 46 377
SUMAMENTE  |Rasides de atencisn 16.28 48 M 42 24 34 42 412
APORTENTES | efiiancia de! personal 13.64 47 42 40 23 M 5 362
Caidad en el senicio 12.36 45 43 42 17 36 45 341
Hovario amplio 12.36 52 40 65 25 55 38 370
Rendimlentos altos en inversiones 12.36 33 29 31 19 35 42 252
Sqlidez 12.36 65 64 38 6 42 58 283
56

Experiencia

Apoyo a su clientela
Cajeros automaticos

Ca confianza
Atencion a todo tipo de clientes 8.7 44 45 49 a3 47 68 262
ATHEHJITUS  |Facilidades en reestructura de créditos 8.7 bl 29 30 20 20 59 219
NUY Créditos para casa 7.7 35 36 25 19 3N 0 252
MPCRTANTES |Asescria 7.53 a1 a1 41 25 37 36 191
Cercania de sucursales 7.53 40 42 62 22 51 35 225
Senicio en fines de semana 7.53 44 33 53 20 37 37 258
No comisidn en aperturas 6.38 3 kt) 51 18 42 3z 185
Cuenta maestea con allos rendimientos 6.37 38 34 27 17 26 52 131
Acecuado para la nifiez 5.26 48 47 43 24 42 54 135
Acecuado para usted 5.26 37 39 45 17 33 59 110

Planes de reestructura hipotecara 5.28 27 34 27 14 31 49 140




IMPORTANC!A Y EVALUACION DE ATRIBUTOS

Inst. A B C D E F
indice BASE

Banco en el super 417 56 39 31 0 21 54 p 111

Comodidad de sucursales 417 50 45 46 29 50 54 131

Planes de ahemo 4.17 42 43 42 21 28 38 132
Tecnologla 417
Adecuado para empresas 3.09
Adecuado para gente joven 3.00
ATBUTOS  |Comisiones acorde al senicio 3.09
Equipo maderno en sucursales 3.09
el TANTES [Liderazgo a nivel nacional 3.0%
Modemidad 3.09
Ofrece promociones para ahorrar o invertir 3.08
Ofrece tarjeta de crédito 3.09
Presencia en el extranjero 3.09
Prestigic 3.09
Senicios bancarios por teléfono 3.09
Visidn 3.09
Innovacldn 2.04

2 RN I ISR A S DN ST 2

Cuentas de chaques 1.01
Gran nimero de clientes/usuarios 1.01
ATRIBUTOS Informacién a través de su publicidad 1.01
PQCO Publicidad creible 1.01
IMPORTAMTES {Variedad de productes y senvcios 1.01
Consenadar 0.00
Cuenta maestra 0.00
Fomenta permanencia 0.00
Gasto en publicidad 0.00
Liderazgo a nivel regicnal 0.00
Publicidad original 0.00
Senializacion en sucursales 0.0¢
Tradicién 0.00




MAPA PERCEPTUAL DE EVALUACIC)N E IMPORTANCIA PARA LA INSTITUCION A

Importancia

Evaluacion
Top Two Boxes

(Excelente + Muy Bueno)

25 - Atributos sumamente
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Analisis por medio de mapas de posicionamiento o analisis de
correspondencias miultiples

Otra parte importante que podemos determinar con los datos obtenidos en imagen
es el posicionamiento de una marca y sirven como complemento en el analisis para
contestar las preguntas planteadas en e! objetivo de este proyecto.

Un analisis de correspondencias es una técnica de mapeo para un gran numero de
variables, en el que se presenta simultaneamente la relacidén entre dos conjuntos
de variables (atributos v bancos), La Gnica dimensidn que importa es la cercania
de los atributos a la linea trazada para cada banco. Los atributos cercanos seran
aquellos que caractericen a cada banco.

El mapa perceptual resulta ser una herramienta poderosa y valiosa para la toma de
decisiones en cuestion de posicionamiento porque en €l se pueden:

1.- Identificar las fuerzas y debilidades de los productos/servicios bajo estudio,
para que posteriormente se encuentren aquellos puntes de diferencia que se
puedan reforzar, desarrollar o aprovechar al maximo para su comercializacién.

2.- Entender la estructura competitiva de! mercado, desde la perspectiva del
consumidor, lo que permite saber los limites de fa categoria a la que pertenece la
marca de interés y ayuda a detectar oportunidades para atender nuevos mercados
o necesidades por las marcas existentes.

3.- Evaluar 1a efectividad del posicionamiento de una marca a través de determinar
cudles ventajas percibe el consumidor, io que da pie a una revision del programa
de mercadotecnia para posicionarla o reposicionarla.

4.- Determinar la posibilidad de éxito o fracaso para extender la linea de un
producto/servicio y estimar si la posicidén de una nueva marca se puede lograr.

5.- Identificar las diferencias entre segmentos de mercado al comparar los mapas
perceptuales de distintos grupos de consumidores.

Existen programas estadisticos que se encargan de graficar los mapas
perceptuales y nos ayudan a determinar el posicicnamiento de una marca en
comparacion con las demas.

La interpretacion es similar a la del plano cartesiano en donde las marcas se
comparan en relacion con los atributos mas cercanos a la misma. Ademas, la
similitud entre las marcas y la relacion entre los atributos se analizan con base en
los angulos que existen entre |as posiciones de unos vy otros.

61



Lo que hace un programa estadistico es calcular el coeficiente de correlacién
bivariado que existe entre las diferentes marcas y los atributos elegidos de
antemang, de la siguiente forma:

r=Sxy
SxSy

De los datos arrojados por el programa, se pueden graficar los puntos obtenidos
quedande una gréfica en donde cada una de las instituciones bancarias o variables
dependientes se relaciona con cada uno de los atributos.,

La lectura de la gréfica es la siguiente:

Los atributos mas cercanos 0 por donde pasan las flechas son los que estan mas
fuertemente relacionados con cada institucion y, por lo contrario, los atributos
alejados son carencias de dicha institucion.

Por otro lado, la circunferencia indica cudles son las caracteristicas atribuidas a ia
institucién A, que es la que se encuentra bajo estudio, quién es su principal
competencia dada su cercanfa, cudles son los atributos que comparten ambas y
cuales son propios y Gnicos.
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MAPA DE POSICIONAMIENTO DE LAS PRINCIPALES INSTITUCIONES BANCARIO - FINANCIERAS
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IV.3  Interpretacion y Presentacion de Resultados

.11 Interpretacién

La aplicacion de pruebas y analisis estadistico asi como la interpretacion de
resultados es la parte mas importante para el desarrollo del actuario, ya que
requiere de sdlidas bases numéricas asi como de saber leer los datos y detectar
cuales de éstos son importantes.

No se debe perder de vista que la imagen de una institucion es lo que la gente
tiene en mente de la misma y no necesariamente el poseer estos atributos es algo
bueno o malo, simplemente nos da un parametro de hacia donde dirigir esfuerzos.
Por otro lado, el andlisis de evaluacidon e importancia de atributos nos dice si
ademas de que la institucién cuente con un atributo, éste es importante y es bien
evaluado por las personas entrevistadas.

Asi, de acuerdo con los andlisis desarrollados anteriormente podemos dar la
siguiente interpretacidn a los resultados.

Analisis de datos normalizados

» Los atributos de la institucidon A, objeto de esta investigacion, tienen
practicamente todas las caracteristicas de grandeza relacionados con ella a
excepcion del que habla de la confianza, ya que éste no es fuerte, sin embargo,
esto no guiere decir que la institucién carezca del mismo,

> En relacién con la cobertura, se puede decir que sdio se considera lider
nacional y con buena presencia en el extranjero. De acuerdo con Ia opinién de
los entrevistados, no existen muchas sucursales o cajeros automaticos
cercanos, lo cual no necesariamente es malo en caso de que la institucion A no
tenga entre sus metas llegar a ia mayor cantidad de gente posible, sino a la de
mejor calidad.

> No existen aspectos relacionados con la tecnologia e innovacion, mas bien se
considera una institucion conservadora y tradicional, sobretodo en lo que se
refiere a modernidad.

» Habra que realizar un arduo y creativo frabajo en relacidon con los productos
que ofrece esta institucidn, ya que no existe ningln etemento que sobresalga, a
excepcion de tener un buen programa de puntos, y el mantener una promocion
por mucho tiempo en el mercado cansa rapidamente al piblico.

> Existe un area de oportunidad importante en relacion con el horario de
atencidén. En muchas otras instituciones se presentd como un atributo muy
fuerte e importante, es decir, que se pueden lograr fuertes captaciones de
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clientes que necesitan ser atendidos sin que esto les provoque conflictos con
sus actividades diarias.

» Los aspectos relacionados con la empatia, es decir, qué tanto percibo y siento
como cliente que los productos y servicios son adecuados a mi, la institucién A
puede desarrollar productos adecuados a jévenes y a nifios.

» Es claro que para los clientes es vital disponer de su dinero en cualquier lugar y
momento, por lo aue el que existan sucursales en e stper es apreciado por los
mismos.

> En el servicio y productos como tarjetas de crédito no existen aspectos
relevantes.

Evaluacion e importancia de Atributos

»  Los atributos que se consideran muy importantes en una institucién bancario
- financiera y que resultaron ser muy bien evaluades, fueron los relacionados
con solidez, experiencia, apoyo al pais, amabilidad y eficiencia del personal y
la calidad en e servicio. Estos atributos son con los que cuenta la institucion
bajo estudic y a los que no se necesita mas que darles mantenimiento para
no perderlos.

« £l que ofrezca crédito con intereses justos, altos rendimientos al realizar
inversiones y que cumplan lo que ofrecen son atributos muy importantes para
los clientes vy resultaron mal evaluados por los entrevistados, por o que existe
un area de oportunidad muy importante en este sentido para mejorar la
imagen.

«  La atencion a todo tipo de clientes, que den asesoria y servicio los fines de
semana o productos adecuados para la nifez no son aspectos que se
consideren importantes; sin embargo, fueron bien evaluados por los
entrevistados. Estos atributos pueden dejarse a un lado y enfocar esfuerzos a
los del cuadrante 1 {arriba a la izquierda).

*  Por Ultimo, el que tengan créditos para casas, que ofrezcan cuenta maestra u
ofrezcan planes de reestructura ademas de no ser importantes para el
publico, fueron mal evaluados en la institucién A. También estos atributos
deberan apartarse de los esfuerzos de marketing de esta institucion.
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Andilisis de mapa de correspondencias

+ La institucion A tiene como principal competencia a la institucion E. Ellas
comparten atributos como el de tener un horario mas amplio y un poco la
solidez y experiencia.

+ Las instituciones con las que no se comparten atributos y no representan una
competencia directa son las Instituciones By C.

+ Asimismo, se puede dar una descripcion detallada de las caracteristicas de cada
institucidn v la relacion que tienen entre unas y otras y relacionarlos con los
atributos importantes y bien evaluados para cada institucion.

Por lo extenso de realizar la descripcion de cada resultado encontrado se deja para
otra ocasion el analisis y la interpretacién ya que no son objeto del presente
trabajo.

E! haber realizado un andlisis conjunto en donde se aclaran no sdlo la posicién de
la institucién, dénde estd ubicada en la mente de los clientes, sino haber aportado
elementos que muestren si éstos son importantes para los clientes actuales y
potenciales, abre un nuevo panorama a la institucibn A para no dirigir sus
esfuerzos en la direccion equivocada, sino hacia donde se encuentran las mejores
oportunidades de mercado, por lo que la realizacidn del presente proyecto cumplio
con los objetivos trazados a! inicio.

wv.1.2 Presentacion de resultados

Una vez terminados estos analisis y otros mas que pueden ser interesantes, pero
que no se incluyen en el presente trabajo, se procede a estructurar la presentacion
de los resultados.

Esta presentacion debe ser breve y concisa y, como cualquier otra investigacidn,
debe contener:

Titulo

Indice

Principales hallazgos de la investigacion (Resumen Ejecutivo)
Principales resultados

Conclusiones y recomendaciones
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CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados mostrados, podemos concluir que el método
seleccionado fue adecuado para cubrir los objetivos iniciales de la investigacion, ya
que muestran un claro panorama del mercado de fas instituciones bancario -
financieras y hacia dénde se deben establecer los esfuerzos de mercadeo para
lograr una mayor y mejor captacién de clientes; ademas de que proparciona
elementos con los cuales se pueden encontrar nuevos nhichos de mercado a
desarrollar.

Esta tesina tiene como objetivo mostrar sdlo una parte de todo lo que envuelve a
la Investigacion de Mercados, dificil de abarcar en su totalidad.

Los métodos utilizados para el analisis de este trabajo fueron seleccionados de
acuerdo con las caracteristicas del proyecto, como se hace mencién a lo largo del
mismo, acorde con técnicas muy precisas en estadistica y basados en experiencias
anteriores en las cuales los resultados mostrados fueron y han sido herramientas
bésicas para distintas empresas con giros en muchos casos opuestos.

Con base en estas experiencias y a los resultados de imagen y posicionamiento
que se obtuvieron en esta investigacioén, las empresas quedan con una clara
descripcién de las fortalezas y debilidades ante sus principales competidores, sus
consumidores potenciales y los consumidores reacios o que han llegado a
experimentar malas situaciones con un proveedor en particular. Ademas este tipo
de analisis marca pautas a seguir para mejorar redisefiando o fortaleciendo més la
imagen de marca y posicionando o reposicionandola de acuerdo con los intereses
esenciales del proveedor,
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El proyecto que se ha venido desmenuzando en el transcurso de esta tesina es de
gran validez para las empresas que ofrecen productos © servicios. En un mundo
con una inercia tan fuerte hacia la Globalizacion, es de vital importancia contar con
informacidn confiable y oportuna. Con esta informacidn ias empresas pueden ser
cada dia mas competitivas y ofrecer nuevos productos o0 mejorar los ya existentes,
de forma tal que los productos y/o servicios que consuman se adecuen
perfectamente bien a sus necesidades.

En la actualidad, la Investigacidn de Mercados ya no es considerada solo para
hacer encuestas o para conocer el mercado de consumo actual, pues éste ha sido
explotado en su mayoria. Muchas empresas dedicadas a la Investigacion de
Mercados tienden a sélo voltear los datos con objeto de darles una nueva lectura.

Ya se han explotado muchas técnicas para analizar el “équé pasé en el mercado?”
0 la descripcion fisica del mismo expresado en nivel, sexo y edad sin buscar otros
patrones de comportamiento. Si bien es necesario tener una descripcidn fisica, los
cambios que se estan dando en el mercado de consumo actual tienen una
tendencia a definir a los consumidores como entes Unicos con necesidades
particulares y gustos distintos, aunque sean del mismo sexo, edad y nivel
socioecondmico, es decir, para las empresas no es importante ver por el retrovisor
del coche, sing poder definir con claridad hacia dénde van.

Estas nuevas técnicas estan enfocadas a segmentar el mercado de consumo de
acuerdo con el perfil psicoldgico y de comportamiento.

Las nuevas tendencias en investigacion indican la necesidad de tener una vision a
futuro y es donde el papel del actuario cobra vital importancia, pues no sdlo
requiere de la técnica para realizar un andlisis profundo de lo que muchos ya
suponen pero quisieran confirmar con un nuevo proyecto de investigacion;
requiere, ademas de ingenio, creatividad v visién de estas tendencias a futuro.

El actuario dentro de la Investigacion de Mercados tiene como tarea principal crear
toda una estructura de conocimiento del mercade enfocandose ya no sdlo al
andlisis de nimeras, sino apoyandose fuertemente en todo el contexto en el que
esto productos y servicios se desenvuelven.

Los resultados no estardn completos si no son ubicados en el marco de la situacién
econdmica, politica y social del palfs, en la situacion, objetivos a perseguir y
estructura de las empresas que ofrecen estos bienes y servicios,
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Un trabajo con la descripcidn anterior puede ser realizado por varios profesionales
relacionados con este ramo, pero un actuario, por su formacién, es capaz de
analizar todas las variables que determinan el comportamiento de los
consumidores por separado y posteriormente irlas relacionando, uniendo y de ahi
abstraer la parte mas importante de manera que se logre un conjunto de ideas a
poner en practica y que arrojen resultados de calidad.

El trabajo del actuario en la Investigacion de Mercados, por lo tanto, va mas alla
del trabajo de técnico analista de datos, ya que la verdadera creacion de
conocimiento que va arrejando una investigacion profesional necesita de gran
talento e iniciativa para saber donde se encuentran las piezas del rompecabezas,
relacionarlas entre si e irse anticipando a describir cud! sera la figura final.

La Investigacidn de Mercados puede ejercer un influjo significativo y no solo medir
lo que desea el consumidor. Cuando se habla de ética, se considera que este tema
es de dominio exclusivo de clérigos o académicos; sin embargo, para quienes
trabajamos en pro de dar aportaciones a la Investigacion de Mercados se hace
necesario establecer pautas sobre lo que constituye un comportamiento ético en
esta profesidn.

La mayor parte de las responsabilidades de un comportamiento ético caen sobre el
investigador y el usuario, puesto que el deber fundamental del respondente
consiste simplemente en ser honesto en sus conductas o contestaciones. Los
competidores y la sociedad en general también intervienen de manera directa,
pues sus intereses pueden ser afectadas por las actividades de investigacion y por
los haltazgos.

En una sociedad de creciente complejidad, la gerencia de mercadotecnia en las
empresas se basa cada vez mas en la informacién de mercados confiable, reunida
en forma inteligente y sistematica {S.1.M.).

El consumidor es la fuente de gran parte de esa informacién. Como la gerencia de
mercadotecnia busca la colaboracién del consumidor en la obtencion de
informacidn, debe asumir su responsabilidad de proteger al publico contra las
representaciones falsas y 1a explotacion disfrazada de la investigacion. De manera
semejante, el investigador tiene una obligacion con la disciplina que ejerce y con
aquellos que lo apoyan: el deber de cumplir con las normas comuinmente
aceptadas de la investigacion cientifica, tal como se aplican al dominio de la
Investigacion de Mercados.

Dicho cumplimiento le permite ganar prestigio y credibilidad con su trabajo.
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El investigador no debe dar informacion falsa, ni intencional ni deliberada, de los
métodos o resultados de la investigacion. A solicitud del patrocinador, se le
presentard a éste una descripcidn adecuada de la metodologia utilizada vy las
pruebas de que el trabajo de campo se hizo conforme a las especificaciones.

Es vital que la identidad del patrocinador o cliente para quien se efectda una
encuesta debe ser de cardcter confidencial, a menos que su identidad deba
revelarse como parte del disefio de la investigacidn. La informacién recabada con
el estudio es propiedad de! cliente y debe ser mantenida en secreto por ia
compafia y el investigador encargado del proyecto, sin que pueda emplearse para
obtener provecho personal ni suministrarse a extrafios.

En la medida en que un proyecto de investigacién contenga un disefio especial que
incluye métodos, enfoques o conceptos que cominmente no estan al alcance del
investigador, el futuro usuario de la investigacidn no lo debe entregar a otro para
que lo reatice.

Las condiciones de nuestro entorno han provocado el arribo de personas
improvisadas a desempefiar funciones de Investigacion de Mercados.

Por Ultimo, es importante resaltar que en la actualidad existen muchas personas
que sin experiencia y/fo sin formacion, excursionan en el campo de la Investigacion
de Mercados impidiendo su buen desarrollo, pues en ocasiones se enfocan sélo a
la percepcidén monetaria mas que con un afan de aportacion a ta sociedad.
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ANEXO 1

Division Geografica de la Republica Mexicana para la institucién bajo estudio 9

Ciudades seleccionadas
A
Division Estados Ciudades Cabeceras  |Adicionales
10
Aguascalientes, Leodn, San Luis Potosi,
Estado de México, |Aguascalientes,
Guanajuato, Querétaro y Toluca .
Centro Hidalgo, Querétaro, Leon
San Luis Potosi v
Zacatecas
Campeche, Mérida, Veracruz, Mérida
Golfo Quintana Roo, Villahermosa y Tuxpan Veracruz
Peninsular |Tabasco, Veracruz
y Yucatan
D.F., Municipio Area
Metropolitana | conurbados Area Metropolitana Metropolitana
Baja California Tijuana, Hermosillo, Hermosillo

Norte, Baja

Culiacdn, Mexicali y

Noroeste California Sur, Ciudad Obregén Tjuana
Sinaloa y Sonora
Coahuila, Monterrey,
Chihuahua, Chihuahua, Torreén,
Norte DPurango, Nuevo Gomez Palacio, Ciudad | Monterrey
Ledn y Tamaulipas |Judrez, Saltillo,
Tampico y Matamoros
Colima, Jalisco, Guadalajara y Morelia
Occidente | Michoacan y Guadaiajara
Narayit
Chiapas, Guerrero,
Sur Morelos, Oaxaca, Puebla Puebla

Puebla y Tlaxcala

9 Datos proporcionados por LA INSTITUCION BANCARIA EN ESTUDIO
18 Estas ciudades adicionales no son cabeceras, pero por su alta captacion son muy importantes,
par lo que se considerd necesario agregarlas a la muestra.
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ANEXO 2
Estructura poblacional

POBLACION TOTAL SEGUN ENTIDAD FEDERATIVA
1990-1997
ENTIDAD FEDERATIVA 1990 1992 1997

Estados Unidos Mexicanos 81,249,645 85,627,971] 93,716,332
JAguascalientes 719,659 770,972 888,444
Baja California Norte 1,660,855 1,808,434| 2,241,029
Baja California Sur 317,764 351,690 387,430
Campeche 535,185 569,417 668,715
Coahuila 1,972,340 2,040,046] 2,227,305
Colima 428,510 458,607 515,313
Chiapas 3,210,496 3,436,574 3,637,142
[Chihuahua 2,441,873 2,503,515 2,895,672
Distrito Federal 8,235,744 8,276,345 8,520,090
Durango 1,349,378 1,394,571 1,449,036
Guanajuato 3,982,593 4,170,885 4,478,673
lGuerrero 2,620,637 2,732,699 2,994,365
Hidalgo 1,888,366 1,945,514 2,166,122
Halisco 5,302,689 5,693,177} 6,161,437
IMéxico 9,815,795 10,705,862 12,222,891
IMichoacan 3,548,199 3,723,543 3,925,450
Morelos 1,195,059 1,259,170 1,496,030
Nayarit 824,643 871,710 803,886
Nuevo Ledn 3,098,736 3,336,044] 3,684,845
lDaxaca 3,019,560 3,207,147] 3,286,175
Puebla 4,126,101 4,406,652 4,792,156
[Querétaro 1,051,235 1,126,143] 1,297,575
Kuintana Roo 493,277 577,419 772,803
[San Luis Potosi 2,003,187 2,088,544 2,247,042
[Sinaloa 2,204,054 2,341,346 2,509,142
Sonora 1,823,606 1,866,757 2,183,108
[Tabasco 1,501,744 1,595,487 1,817,703
[Tamaulipas 2,249,581 2,351,663] 2,628,839
[Tlaxcala 761277 812,749 911,696
Veracruz 6,228,239 6,405,478 6,856,415
IYucatan 1,362,940 1,380,318 1,617,120
Zacatecas 1,276.323| 1,309,493 1,332,683
FUENTE: INEGI. Estados Unidos Mexicanos. XI Censio General de Poblacién y Vivienda, 1990 .
Resumen General. Tabulados Bésicos . México, 1992,

[Encuesta Nacional de fa Dindmica Demaogrifica, 1997. Metodologia y Tabulados. México, 1999.

72



ANEXO 3
Estructura poblacional

QUINQUENAL DE EDAD 1990-1997

POBLACION TOTAL POR SEXO SEGUN GRUPO

GRUPO DE
EDAD

1990

1997

TOTAL

HOMBRES

MUJERES

TOTAL

HOMBRES

MUJERES

Total

81,249,645

39,893,969

41,355,676

93,716,332

45,683,991

48,032,341

0 a 4 afos

10,195,178

5,160,002

5,035,176

10,709,888

5,441,320

5,268,568

5a 9 afos

10,562,234

5,338,285

5,223,948

11,118,773

5,612,499

5,506,274

10 a 14 afos

10,389,092

5,230,658

5,158,434

10,840,617

5,466,368

5,374,249

15 a 19 afios

9,664,403

4,759,892

4,904,511

10,037,969

4,970,642

5,087,327

20 a 24 afics

7,829,183

3,738,128

4,091,035

9,229,661

4,445,492

4,784,169

25 a 29 afos

6,404,512

3,050,595

3,353,917

7,723,880

3,628,950

4,094,930

30 a 34 afios

5,387,619

2,678,736

2,808,883

6,610,317

3,082,686

3,527,631

35 a 39 aflos

4,579,116

2,210,565

2,368,551

6,003,775

2,862,994

3,140,781

40 a 44 afios

3,497,770

1,705,013

1,792,757

4,792,121

2,274,305

2,617,816

45 a 49 afios

2,971,860

1,452,573

1,519,287

3,922,248

1,873,527

2,048,721

50 a 54 afios

2,393,791

1,161,875

1,231,916

3,145,168

1,542,584

1,602,584

55 a 59 afos

1,894,484

918,864

975,620

2,630,749

1,230,713

1,400,036

60 a 64 afios

1,611,317

769,917

841,400

2,287,559

1,065,835

1,221,724

65 y mas afos

3,376,841

1,578,808

1,798,033

4,633,122

2,164,118

2,469,004

No
especificado

492,265

240,058

252,207

30,485

21,958

8,527

FUUENTE: INEGI. Estados Unidos Moxicanos. Xl Censo General de Poblacién y Vivienda, 1990 .
Resumen General. Tabulados Béasicos . México, 1992,
IEncuesta Naclonal de fa Dindmica Demogréfica, 1997. Metodologia y Tabulados. MéxIco, 1999,
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ANEXO 3a

Calculo de los Grupos de Edad

GRUPO DE EDAD 1997
TOTAL HOMBRES MUJERES

Total 93,716,312 45,683,001 48,032,341
Qadatos © T10,708,388 - 544107 5.268,568°
5.0 9 afio 11,118773 - 5812400 5508274
10814 afs 10840617 , 5468368 5374249
danlRance  A0037.969 _ 4070042 5067327
15 2007584 994,128 1,013,465
16 2007504 594,128 1,013,465
17 2007.594 994,128 1,013,485

8 2,007,504 994,128 1,013,465 Grupe de edad 1825 | 2635 | 3645 46-55 | 56-70
.18 2007554 994,126 1013465
20a24hn0s 9220881 4445402 4,784,169 Total de personas | 14,780,625) 12,880,176 10379.591] 6803118  9.951,905
20 1,845,832 889,038 956,834
Fal 1,845,922 689,098 956,834 % Respecio ala
22 1.845,932 889,008 956,834 16% 15% 1% 1% 1%
23 1,845,932 829,008 956,834 lacidn total
24 1845932 889,098 956,834
25a20afos __ 7,723.880  _3,628.850 4,004,830 Abarcado 60%

25 1544776 725,760 818,986
i} 1.544.776 725780 818,986
ri 1,544,776 725,790 818.988
28 1.544,776 725,700 818,886

29 1,544 776 725,790 818,986 )
a3 dhon © EAL0 s m 3527834 Reporcentuando al 100%
30 1,322,063 616,53 705,526
1 1322061 616, 537 705,528 26% 25% 18% 12% 18%

32 1322063 616537 705,526
kE] 1,322,063 616,537 705,526

3 1222063 616,537 705,526
ﬁa_aim__im? 52584004 3,140,781
1,200 155 572599 628,156

aa 1,200,755 572599 628,158

a 1,200,755 572,599 628,156

3a 1200755 572599 628,156

1200756 572500 628,156

i u{w —ZE&Z-)L__ 2274305 2517.418
958,424 454,861 503,563

4: 958,424 454,861 503,563

42 358,424 454,881 503,563

43 958,424 454,861 503,563

) 858,424 454,861 503,563
50493 91'9!._ SRR T AT 204872
45 784 450 ITATOS 400,744

45 784,450 374,705 403,744

47 784450 374,705 409,744

48 784450 374,705 409,744

49 784450 IT4T05 409,744
50 54 3hos 5,145,164 T 4,652,580 "1.602.504
50 629,034 308,517 320,517

51 628,034 308,517 320517

52 629,034 308517 320,517

53 629,034 308,517 20,517

629.034 308,517 320,517

.55:59nﬂo-,_._ 23351&5& ~ 4,230,713 7.1.400,038]
26,150 246,143 280,007

55 szs 150 246,143 260,007

57 S26,150 246,143 280,007

58 526,150 248,143 280,007

59 526,150 246,143 280,007

60 864 mhos, . 2,207,650 7 1,069,835 1,221,724
80 457512 233,167 244,345

51 457 512 213,167 244,345

62 457 512 213,187 244 345

63 457 512 213,187 244,345

2] 457 512 213,167 244,045
65ymésanc  4,8331220 2,164,190 2,460,004
65 926,624 432,824 483,801

&6 826,624 432,824 493,801

67 926 624 432,624 493,80%

68 926 624 432,824 493,801

69 926,624 432,824 492,801 74



Anexo 4.1 ANEXO 4
n Cuestionario |

IMSEG - 98

PUNTO:_ : : CODIFICADOR:_ :_ : INVEST.:._:

SUPERV. :__:__

NOMBRE :

DIRECCION : COLONIA :
TELEFONO :

ENTRE CALLE

DESCRIPCION DE LA FACHADA :

— T

DIA DE LA SEMANA : LU MA MIE JU VI SA DO

CUOTAS
SEXO: EDAD: NIVEL S.
E.:
MUJERES.......coevet 1 (50%) 18 - 25 ANCS..... 1 (20%) A/B.onienn. 1 (20%)
HOMBRES ............ 2 (50%) 26-35 s 2 (20%) CHoniiniiiinns 2 (20%)
................................. 36 - 45 ...cccennenn. 3 (209%) C MEDIOQ ..... 3 (20%)
................................. 46 - 55 ..ieeennn. 4 (20%) Cr e 4 (20%)
................................. 56-70 ... 5 (20%) Dovrrvieeenenn. 5 (20%)
CASA X CASA....cccvrvenin 1 (70%) USUARIOS.......... P we 1 (50%)
CENTRO DE AFLUENCIA 2 (30%) NO USUARIOS............ v wennans 2 (50%)
CIUDADES :
MEXICO............ 1 (33%) (400 ENTREV) LEON....... 4 (100 ENTREV) HERMOSILLO? (100
ENTREV)

GUADALAJARA .. 2 (33%) (400 ENTREV) PUEBLA. 5 (100 ENTREV)  MERIDA...... 8 (100 ENTREV)
MONTERREY ..... 3 (33%) (400 ENTREV) TIJUANA ..6 (100 ENTREV) VERACRUZ9 (100
ENTREV)

CENTRO DE AFLUENCIA:

FECHA : F O HORA: A
INVESTIGADOR : SUPERV: D R T CO
SUPERVISOR : FIRMA

CONTACTOS:

12345678910 11 12 13 14 15 16 17 19 20 21 22 23 24 25 26 27
28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44
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Buenos dias/tardes, soy de una agencia de
Investigacién de Mercados. El dia de hoy estamos realizando un estudio en el que su opinion es
muy importante para nosotros. Le agradecerfamos nos contestara unas preguntas; su opinién es
confidencial y ademas en este estudio no hay respuestas correctas e incorreclas.

A 4.2
FILTROS [ Anexo 42 |

A. Digame, ¢usted o algun familiar cercano trabaja en alguno de los siguientes
jugares? (MUESTRE TARJETA A)

Agencla de investigacién de mercados ......occcvvvereccecerccines 1

Agencia de publicidad... 2
Grupo financlero, banco o casa de bolsa 3
NINGUNA DE LAS ANTERIORES. ...., . ... CONTINUE, EN CASO
CONTRARIO
TERMINAR
INCIDENCIA

1234567891011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35

B. Me podria decir, {Cual es su edad? (REGISTRAR EN EL GRUPO
CORRESPONDIENTE)

Menos de 18 af0S ... | BRMINAR ENTREVISTA

18 a 25 afios...... A
26 a 35 afos..... e
36 a 45 afos. e
46 a 55 afios. .4
56 a 70 afios.... .-
MAS dB 70 AfI05 ... e vttt et TERMINAR ENTREVISTA

INCIDENCIA
1234567891011 12131415 16 17 18 15 20 21 22 23 24 25 26 27 28 25 30 31 32 33 34 35

C. ¢LEn los Ultimos 3 meses ha participado en algln estudio relacionado con algin grupo financiero

0 banco?
ENTREVISTA
N 4t eecee et 00 bt meeemre et 6404 E0 S e emes 04600 b4 g e rmes e e ed ek 644 prgasneenseenerene 2
INCIDENCIA

12345678910 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35
D. Aproximadamente, éCuantos focos hay en su casa?

1a3d.ne. Aesirmassnntiinanans 16a 25.. e 5
4a5 2 26a 35.. )
[F- 1 : T S 3 36a50 7
9a15 s 4 Mas de 50
SI MENCIONA MENOS DE 8 FOCOS TERMINAR ENTREVISTA
[INCIDENCIA

1234567891011 1213 141516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35
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Anexo 4.3 |
I. CONQOCIMIENTO DE MARCA

1. Pensando en Bancos digame, ;,Qué Banco le viene primero a la mente?, no importa que no lo
utilice (OBTENER SOLO UN BANCO)

2. Ahora podrfa mencionarme, todes los Bancos que usted conoce o ha oido nombrar, no imperta
que no los utilice, jAlgan otra?

3. Y de todos los Bancos, ¢Cual considera como el mejor Banco?, no importa que no lo utilice
{OBTENER SOLO UN BANCO)

4. ;¥ cuél considera como el peor?, no importa que na lo utiice (OBTENER SOLO UN BANCO)

BANCO/GPO. FINANCIERO P.1 P.2 P3 P4
TOP SHARE EL MEJOR EL PEOR

WSS LR

otro (ESPECIFIQUE,

5. ¢ Tiene usted algin tipo de cuenta bancaria?
Lo O OO T TSR TE P VOO POy O TS PP U ROV PTOU OO

INCIDENCIA
1234567891011 1213 141516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35

6. ; Tiene usted algun tipo tarjeta de crédito?
MO it e e et et e g s B

s

INCIDENCIA
1234567891011 1213 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35

SIEN P.5 Y P.6 LA RESPUESTA ES NO, REGISTRAR COMO NO USUARIO;
DE LO CONTRARIO REGISTRAR COMO USUARIO, CHECAR CUOTAS.
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7. ¢Por qué considera a {LEER RESPUESTA DE P.3) como el mejor? ... ,Qué mas? ...
£Algo mas? ... (Profundizar: za qué se refiere con ... 7}

7a. Por que considera a {LEER RESPUESTA DE P.4) como el peor? ... ;Qué
mas? ... LAlgo mas? ... (Profundizar: ;a qué se refiere con ... ?)

B. Ahora en una escala de 7 puntos, donde 1 significa pésimo y 7 significa excelente, digame,
+Como califica a la Banca/ al Sisterna Financiero? (LEER Y MOSTRAR ESCALA 1)

1 P 3 4 5 6 7

PESIMA | MUY MALA MALA REGULAR | BUENA | MUY BUENA | EXCELENTE

ASQCIACION ESPONTANEA

Ahora vamos a hacer algo diferente, le voy a mencionar distintos nombres de bances y quiero que
me diga que es lo primero que le viene a la mente al oir cada uno de estos nombres.

8a. 4Qué es lo primero que le viene a la mente cuando le menciono...(LEER ¥ ROTAR
OPCIONES)?

ROTAR

-

Banamex

. Bancomer

Serfin

Inverlat
BBV
Bital

Banorte

1

Promex

i

Santander

:_:10.Confia
:_:11. Atlantico
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Y

VORLOIIEId VI 34
&TVS ON SISHL YLSH

II, ATRIBUCION ESPONTANEA DE VALORES POSITIVOS DE IMAGEN
9. De las siguientes frases que le voy a leer digame, por favor, de acuerdo con lo que usted piense o imagine, con

cudi de todos los bancos que conozca ¢ haya oido hablar los relaciona.
£QuE banco o gqué bancos se imagina usted gué .... 7

(ROTAR) BANAMEX | BANCO- || SERFIN |INVERIA || BITAL BBV CONFIA [ ATLAN || BANORTE | PROMEX OTRA
MER T {INTERN {ABACO) | TICO
{COMER- || ACTONAL
MEX}) i)
_:1. Apoya mas el desarrollo de México 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
_:2. Ofrece e mejor plan de reestructura 1 2 3 4 5 & 7 8 9 10
hipotecaria —_
13, Atiende a todo tipo de clientes 1 2 3 4 5 6 7 8 ] 10
4. Da mayor informacién en su 3 2 3 4 5 6 7 8 ] 10
publicidad
;5. Tiene el personal mas amable 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
_6. Cuenta con el personal mas eficiente 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
_:7. Cuenta con la mejor sefializacién en 1 2 3 4 5 6 7 8 g 10
sucursales :
;8. Tiene las sucursales mas cémodas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
9. Elimporte de las comisiones es 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
acorde al servicio recibido :
_:10. En créditos cobra los intereses mas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
justos :
:11. Es el mds adecuado para las 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
empresas o
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£Y gué banco o qué barcos se imagina usted gue...?

12,

Tiene la mayor experiencia

1

10

3.

Es el de mayor prestigio

10

14,

Es el de mayor tradicidn

10

15,

Es el mds adecuado para usted

10

:16.

Es el mds adecuado para la nifiez

10

17,

Es el mas conservador

10

_:18.

Es el mas innovador

10

14,

Es el mas moderno

10

20,

Tiene mayor presencia en el
extranjero

10

21,

Es el mas sdlido

10

1122,

Cumple con todo 1o que ofrace

10

1123,
__productos y servicios

Ofrece la mayor variedad de

10
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BAMAMEX BANCO- SERFIN INVERLAT BITAL :1:3 CONFIA ATLAN BANQRTE PROMEX OTRA
{ROTAR) MER {COMER- L (INTERNAC {ABACO) Tico
MEX] TONALY

Y qué banco o qué bancos se imagina usted gque...?
:_:24, Tiene un cajero automdtico cerca de 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

usted J—
_:25. Tiene la mejor tecnologia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
...26. Tiene [a mejor Cuenta Maestra 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
;_127. Es el lider a nivel nacional 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
:_128. Es para gente joven i 2 3 4 5 6 7 8 g 10
:_:29. Fomenta mas la permanerncia de sus 1 2 3 4 5 [} 7 8 9 10

clientes
:_730. Da mayor confianza 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
:_:31L. Le atienden mas rdpido en sucursales 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
:_:32. Apoya mas a su dientela cuando lo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

necesita o—t
:_:33. Da mayores facilidades para 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

reestructurar los créditos
:_134. Ofrece la mejor calidad en el servido 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
&Y qué banco o qué bancos se imagina usted gue...7
:_:35. Ofrece la mejor asesoria 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
:_:36, Ofrece la mejor cuenta de cheques 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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37,

Ofrece los mejores créditos para casa

10

.38,

Ofrece los mejores planes de ahorro

10

139,

Ofrece los rendimientos mas altos en
inversiones

10

_:40.

Tiene la Cuenta Maestra con los mas
altos rendimientos

10

41,

Tiene el equipo més moderno en
sucursales

10

142,

Tiene el horario mas amplio

10

143,

Tiene el mayor nimere de clientes
y{o usuarios

10

. Tiene el mejor sistema para hacer

operaciones por teléfono

10
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BAMAMEX || BANCO- | SERFIN || INVERLAT || BITAL BBY CONFIA ATLAN || BANORTE || PROMEX DTRA
(ROTAR) MER (COMER-  § (INTERNAC (ABACO) TIco
MEX) TONAL)

Y guéd banco o qué bancos se imaginag usted que...?
:_:45. Gasta més en publicidad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
..:46, Tiene la mejor Tarjeta de Crédito 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
:_:47. Tiene la publicidad mas creible 1 2 3 4 5 6 7 8 g 10
:_:48. Tiene una sucursal cerca de usted 1 2 3 4 S 6 7 8 9 10
:_:49, Abre los fines de semana en el 1 2 3 4 5 ] 7 8 9 10

mejor horario :
:_:50. Es lider a nivel regional 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
:_:51. Le ofrece Banco en e{ super 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
:_:52. Tiene la mayor visién 1 2 3 4 5 & 7 8 ] 10
:_:53. No cobra comisién por apertura de 1 2 k} 4 5 6 7 8 9 10

cuentas
:_:54. Ofrece mejores promociones para 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

ahorrar o invertir |
:_:55. Tiene la publicidad mas original i 2 3 4 5 6 7 8 g 10

Nota: el siguiente atributo siempre se pregurta al final (OBTENER UNICAMENTE UNA SOLA

RESPUESTA PARA ESTE ATRIBUTO)
56.  Es el mejor en general 1 2 3 4 5 6 7 B 9 10
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10. A continuacion le voy a dar un montdn de tarjetas. En cada una de las tarjetas ests escrito alguno de los
beneficios ofrecidos por los bancos de nuestro pais. Le pido que las observe detenidamente y que vaya colocandolas
en este tablero (MOSTRAR TABLERO). Le voy a pedir por favor que coloque cada una de las tarjetas en la parte
del tablero que usted juzgue como mas conveniente, de acuerdo con la importancia que tiene cada uno de los
atributos. En el tablero existen cuatro casillas : Sumamente importante, Importante, Algo Importante y Nada
Importante.

r ESPERAR A QUE EL ENTREVISTADO COLOQUE TODAS LAS TARJETAS EN EL TABLERO.

APUNTAR EL RESULTADO DEL EJERCICIO EN LAS PRIMERAS CUATRO COLUMNAS EN LA SIGUIENTE PAG. ]

Ahora le voy a pedir que tome las tarjetas que coleco en la casilla de SUMAMENTE IMPORTANTE en el tablero y que me diga, cual de
esas tarjetas es la que tiene el beneficio que mas le importa a usted; después le voy a pedir que ordene las demas tarjetas de igual forma.
OBTENER LAS CINCO MAS IMPORTANTES Y REGISTRARLAS EN LA ULTIMA COLUMNA.

NADA ALGO IMPOR SUMAMENTE ORDEN DE
[MPORTANTE  IMPORTANTE TANTE IMPORTANTE IMPORTANCIA

APOYO @l PaIS..e.vicivireserrrerasresiinsrenies
Planes de reestructura hipotecara............. 1....
Atencidn a todo tipo de dientes........
Informacién a través de su publicidad...
Amabilidad del persenal .....
Eficiencia del personal......... .
Sefializacién en sucursales ..o
Comodidad de sucursales.......orine eenti e
Comisiones acorde al servicio
. Créditos con intereses Justos ... vieermnnnnissc oo bunssesnn,

N NN Y

0B NOU N e

WwbbWwhkebww
ban

NN NN NN N

. Tradicién peretnaereeae s
. Adecuado para usted
. Adecuado para la nifez..........
. Conservador........ceru.

. Innovacion...
. Modernidad......cooveraens
. Presencia en extranjera ..

[l ~E el vl el
WoNhn bW e O

ARRRRRRANRRRRANRRRRA]

-]
g
L=l
o
[ NI N T A N I P P I

A hbhbhbbhbb B hDD

Eld
-0
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32. Apoyo a su clientela....... 4,
33. Facilidades en reestructura de crédltos ......... 4.
34, Calidad en & SEIVICIO 1iueee ittt st g 3
35, ASESOMA....ccrssrrrernnns 4,
36. Cuentas de cheques... 4,
37. Créditos para casa..... 1 4.
38. Planes de ahorro 1. 2 4,
39. Rendimientos altos en lnversmnes " 1 w2 3. 4
40. Cuenta Maestra con altos rend|m|entos el w2 3 4,
41, Equipo moderno en sucursales ... weelis ol 3 4.
42, Horanio amplio.....ccccereeerccvrnanenans | RS- 3 e
43, Gran numero de clientes/usuarios... el 2 3 ol
44. Servicios bancarios por teléfono ..... 1 2 3 4..
45, Gasto en publicidad ........... 1.. .o 4
46, Ofrece tarjeta de crédito.... S P 2 4.
47. Publicidad creible.... . Wl 2. 4
48, Cercania de sucursales............. . Lo 2. 4
49, Servicio en fines de semana. 1. P B 4
50. Liderazgo a nivel regional......... 2, A
51. Banco en el super s 4....
52, ViSION ..coovrreerinniinnns .2, 4....
53. No comisién en aperturas... T, 2 4
54. Ofrece promociones para ahorrar 0 mvertnr verrrnresesssesssnnnnessssssrnnee Losssnnnseceeee i 2 4
55, Publicidad original.....cc.coniiiee i e 1 2 4

. Cumple con lo que ofrece...
. Variedad de productos y servicios
. Cajeros automdticos ..
. Tecnologia........ ...
. Cuenta Maestra.........
. Liderazgo a nivel nacional ...
. Adecuado para gente joven..
. Fomenta permanencia ......

. Da confianza .............
. Rapidez de atencién...

[l

-

T e el

EN WS

el el el

MMMNRNNMNNNNNNDN N

P r- -

85




10a. En base a una escala de 5 puntos donde 1 significa Malo v 5 siéniﬂca Excelente, de los
atributos que usted separd como sumamente impoertantes, digame ¢ cémo califica a... (LEER
UNICAMENTE BANCOS DE LA CIUDAD)?

Excelente......
Muy bueno
Bueno...
Regular,
Malg......

MEXICO, LEON, HERMOSILLO, VERACRUZ TRASPASAR ATRIBUTOS DE SUMAMENTE
IMPORTANTE DE P.9
ROTAR

L
1 i2
i3,
i

GUADALAJARA TRASPASAR ATRIBUTOS DE SUMAMENTE
IMPORTANTE DE P.9
ROTAR

MONTERREY TRASPASAR ATRIBUTOS DE SUMAMENTE
IMPORTANTE DE P.9
ROTAR

1
:2. Bancomer
113, Serfin....
4, Bital ..

5. Banorte....

PUEBLA
IMPORTANTE DE P.9
ROTAR




TOUANA TRASPASAR ATRIBUTOS DE SUMAMENTE
IMPORTANTE DE P.9

ROTAR

:1, Banamex.....
:2. Bancomer....
33, Serfin...
4,
5

4, Bital,
:S. Banoro....

MERIDA TRASPASAR ATRIBUTOS DE SUMAMENTE
IMPORTANTE DE P.9
ROTAR

:1. Banamex....

2. Bancomer...
4
S

4. Bital .

APLICAR SOLO A PERSONAS CON CUENTAS BANCARIAS, CHECAR CON P.5,
S| NO PASE A SECCION VI UTILIZACION DE BANCOS Y PRODUCTOS BANCARIO
FINANCIERO

IV. ACTITUDES

12. A continuacion, le voy a leer algunas frases que tratan de describir distintas maneras de pensar
o de actuar frente al manejo de instrumentos bancarios. Para cada frase que yo lea, por favor
digame en que medida siente usted que esa frase se apega a o que usted hace ¢ piensa.

Para ello, utilice la siguiente escala (MOSTRAR ESCALA 2) con calificaciones entre et 1 y el 5, el 1
significaria que la frase no se apega en lo absoluto y el 5 que se apega completamente pudiendo
utilizar cafificaciones intermedias. (LEER ESCALA)

ROTAR SE APEGA
COMPLETAME

NTE

11, En el banco tengo sclamente et dinero
suficlente para cubrir mergendas. ... Lo 2 3 oo 4 5
:_12. Tengo e dinerd en el banco sofy hasta

que encuentro una buena oportunidad de negocio . wd 5
1_:3.  Hago un seguimiento muy cuidadoso

de mis Operaciones BanCanas e arervrieeesceeniinrsiaparanneensns | - 2 eibiinrenens K T 4 5
: 4. Trato de utilizar los (ltimos avances

tecnoldgicos para realizar mis Operaciones Bancanas.........ouva Lueee 2viciiiinnnin 3 i 4 5
_:5.  Uso el Catero Automdatico con mucho

mayor frecuenda de la que voy a Sucursales Bancarias., . 5

Escojo/ utillzo un banco que tenga muchas sucursales o 4 L

Slempre que puedo hago consultas por teléfono ) 5

Preflero manejar todas mis operaclones

oon un solo banco/ en el mismo banco. 4 5
19, Me gusta trabajar con muchos bancos .. 5

:10, Prefiero hacer mis pagos en Sucursales
Bancarias que en Cajeros Autométicos

o

:_:11. Prefiero las Inversiones a plazo fijo .......... .
1_:12. Mis Inversiones bancarias las destino
2 12 formadion de un PALHmMONIG ....cocovevveererseeerneestiassssesrmenesss Luvvernnre 2 coiiinivenennsene 3 vinrsmecsiinens 4 S
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ROTAR SE APEGA SE APEGA
COMPLETAME

NTE

:_:13. Tengo clerta cantidad de dinero en el banco para imprevistos ... 1. 2 ... 5
:_:14. La Tarjeta de Crédito solamente
la utilizg en caso de emergenda... o 5
:_t15, Prefiero hacer mis operaciongs por teléfono que ir a la sucursal 2z, S
1_t16. Voy al banco que por tradicidn familiar hemos utitizado... “ 2. 5
. Cuando llega mi estado de cuenta lo checo cuidadosamente e 1 2. 5
. El dinero que tengo es practicamente el mismo que gasto......... L 2., 5
. Un monto importante de mis recursos
lo destino a [a compra de aCCIONES. ...coivvivienerernorisessimsssins Lieseien Zasiasinrieieienns 3 snensr s snnens 4 5

1_:20. Prefiero tener el dinerg trabajando en
un negecio que invertirle én un banco, . vl .
_:21, Por mds que trato, no puedo ahorrar un monto lmportante I S S
i_:22. Cuando tengo que realizar movimientos
bancarlos, prefiero acudir personalmente a la SucuUrsal e L 2 e eeeiinnee 3 v
:_123. El ahorro es un hébito gque trate de
sequir hasta en condiciones adversas...............
. Es conveniente tener varias Tarjetas de Crédite......
Evito al maxime ir personalmente a Sucursales Bancarias.
. Participe en Tandas como forma de ahorrar .. " i P
. En inverslones bancarias el que no arriesga no gana .................
. Tengo un patrimonio asegurado el
cual me permite vivir sin Preccupadiones ..., ) -
. Desting derta cantidad al mes para alglin Imprevisto...
. Cada mes suelo hacer una distribucion de mi ingreso antss de gastado
. Prefiero un banco grande por su experiencla... [ETUR, PR
. Cuando se trata de preferir algtn banco
£500j0 el MAs 0ercana a mi Casa 0 trabaf0.... v e mrrimieeserensens
. Prefiero un banco pequefic por su trate personalizado
. Para escoger un banco lo elijo por 1a rapidez del serviclo, W 1.
. Para escoger un banco %o elijo por el trato que me ofrezcan...... 1..

L
W U

N
i
E-
w

MR N R N

i uh v

...

NHNN

W A n
V]

L RIS I N

nenuion

VI, UTILIZACION DE BANCOS Y PRODUCTOS BANCARIO FINANCIERO

CHECAR CON P.5, S| TIENE CUENTAS BANCARIAS 1

13. ¢En qué Bancos tiene cuentas actualmente? ... {qué tipo de cuentas tiene?

Sitien® CUBNIAS ....ececerecerecr st 1 408 Qué tipo? (CIRCULAR EN
LA TABLA)

No tiene CUeNas .ovreee ittt &

CHECAR CON P.6, S| TIENE TARJETA DE CREDITO ]

14. ; Tiene usted tarjeta de crédito?

Shuiririrmsrereirresrassmme et 1 (D€ QUE banco? (CIRCULAR EN
LA TABLA)

NO et et e

S| NO TIENE CUENTA BANCARI!A NI TARJETA DE CREDITO, PASE A DEMOGRAFICOS 1
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15. En base a la siguiente escala, digame por favor, éQué tan satisfecho estd usted
con ¢l servicio que ofrece... ?{PREGUNTAR POR CADA BANCO QUE HAYA
MENCIONADO EN P.13 Y EN P.14) (LEER Y MOSTRAR ESCALA 3)

1 2 3 4 5
NADA POCO SATISFECHO MUY MUCHO MUY
SATISFECHO SATISFECHO SATISFECHO SATISFECHO
BANCOS DE P,13 Y P.14) BANAMEX § BANCCMER § ( I } B {
Cuenta Maestra 1 1 1 1 1
Cuenta de cheques 2 2 2 2 2
Inversiones 3 3 3 3 3
Tarieta de crédito 4 4 4 9 4
Otros X X X X X
Y Y Y Y Y
Z Z Z 2 z
SATISFACCION P.15
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Anexo 4.4

IV.3.2.1 DEMOGRAFICOS

NOTA: PARA CENTRO DE AFLUENCIA PREGUNTE PRIMERO POR LOS DATOS
PERSONALES Y DESPUES APLIQUE DEMOGRAFICOS

Finalmente, quisiera hacerle unas preguntas de informacién general, que nos
serviran para clasificar nuestras entrevistas.

D.1. Me podria decir por favor icudl es su edad ?

de18a 20 ............. 1 ded6a50.............. 7
de2la2b......... 2 de51ab55.....couee 8
de26a30.............. 3 deScaél.......... 9
de31a3b............ 4 de 6l ab5............ 10
de36a40....cc.ues. 5 de 66 en adelante.. 11
dedlads.......... 6

D.2. éCudl es su dltimo grado de estudios?
No contesto Carrera técnica ....... 8
NINguna ....oovsiersvenn. 1 Licenciatura
Primaria -Incompieta............ 9
-Incompleta............ 2 -Completa ............. 10
-Completa ..............3 Postgrado.........c.... 11
Secundariafcomercio Maestria..........oeees 12
-Incompleta............ 4 Doctorado ............. 13
-Completa ....ocouveeen. 5 Espe./Diplomado.... 14
Preparatoria
-Incompleta............ 6
-Completa vooovvveeenees 7

D.3. {Trabaja actuaimente?
1 PSRRI 1 ¢En donde trabaja?

Puesto:;

Empresa:
NO .ot eecmeeeerenas 2 éCudl es su ocupacion?

D.4, éCual es su estado civil?

Soltero (a).......oeemes 1 Casado (a) sin hijos. 4
Viudo (8)...eeevinennnnn, 2 Casado (8) con hijos5
Divorciado (a)......... 3 Unidn libre ............. 6
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D.5. éCudntas personas dependen econdmicamente de usted?

D.6. Del total del ingreso familiar, {Se destina alguna cantidad al ahorro?

Sl 1 1[0 TN 2
£Qué porcentaje?
25% e 5
20% i 4
15%. i 3
10%.ceeirrrirninnirrareens 2
5% i 1
Otro (ESPECIFIQUE)
X

D.7. Contando todos los focos de las lamparas, del techo, y de todo su hogar,

digame ... éCuantos focos que funcionen tiene usted en su casa? (CONTAR
TAMBIEN LAS BOMBILLAS DE NEON)

Totaleoeiiiiiieeeeireerenes

PASE A DATOS PERSONALES, AL CONCLUIR SE PUEDE TERMINAR LA
ENTREVISTA CON LA SIGUIENTE FRASE:

CON ESTO TERMINAMOS LA ENTREVISTA, MUCHISIMAS GRACIAS POR SU
COOPERACION Y SU TIEMPO, QUE TENGA BUEN DIA

EPRECIATIVO, A LLENAR POR EL ENTREVISTADOR:

Colonia o zona residencial

Residencial Alf0........oovveeerveenns 8

Residencial Medio Alto............ 7

Residencial Medio.........ccoovvves 6

Habitacional Medio.........ccceuuus 5

Habitacional Medio Bajo........., 4

Habitacional Bajo ........cocvvnes 3

12221 o [« P 2

Ciudad Perdida.........cccoeeerrene. 1
FOUO:_ . : :_:
FECHA :

YO ENTREVISTADOR (NOMBRE COMPLETO)

veridica.

Peclaro que toda la informacion registrada por mi en este cuestionario es absolutamente
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ANEXO 5

Clasificacion de los Niveles socioecondémicos en México*

Nivel A/B

Este es el estrato que contiene a |a poblacidn con el mas alto nivel de vida e
ingresos del pais.

PERFIL EDUCATIVO DEL JEFE DE FAMILIA,

En este segmento, el jefe de familia tiene en promedio un nivel educativo
de licenciatura o mayor. Los jefes de familia de nivel A/B se desempefian
como grandes o medianos empresarios (en el ramo industrial, comercial
y de servicios), como gerentes, directores o destacados profesionistas.
Normalmente laboran en importantes empresas del pais o bien ejercen
en foma independiente su profesion.

PERFIL DEL HOGAR.

Los hogares de las personas que pertenecen al nivel alto son casas o
departamentos propios de luyjo; cuentan en su mayoria con al menos tres o
cuatro recadmaras, dos o tres bafios, sala, comedor, antecomedor, cocina,
cuarto de servicio y estudio o sala de television. Ademas, 1a gran mayorfa de las
propiedades tienen jardin propio y por lo menos dos lugares techados para
auto.

En este nivel las amas de casa cuentan con una 0 mds personas de planta a su
servicio, ¥ una mas de entrada por salida.

Los hijos de estas familias asisten a los colegios privados mas caros o
renombrados del pais, o bien a colegios del extranjero.

ARTICULOS QUE POSEE.

Normalmente, tanto el ama de casa como el jefe de familia poseen automovil
del afio, algunas veces de lujo 0 importados, y tienden a rotar sus autos con
periodicidad de aproximadamente dos afios. Los autos usualmente estan
asegurados contra siniestros,

En el hogar cuentan con todas las comodidades y lujos: tienen al menos dos
aparatos telefonicos, equipo modular y compact disc, al menos dos televisores
a color, Cablevisién o Muiltivision {en algunos casos con antena parabdlica),
videocassettera, horno de microondas y lavadora automatica de ropa

" Fuente AMAL
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(programable}. Uno de cada dos hogares tiene secadora de ropa, lavadora de
platos y/o computadora personal.

SERVICIOS.

En lo que a servicios bancarios se refiere, estas personas poseen al menos una
cuenta de cheques (usualmente del jefe de familia) y tienen mas de dos
tarjetas de crédito, asi como seguros de vida y/o de gastos médicos
particulares.

DIVERSION / PASATIEMPOS.

Las personas de este nivel asisten normalmente a clubes privados. Suelen tener
casa de campo o de tiempo compartido. Ademas, mas de la mitad de la gente
de nivel alto ha viajado en avién en los Ultimos seis meses y vacacionan a
lugares turisticos de lujo, visitando al menos una vez al afio el extranjero y
varias veces vacacionan al interior de la Republica.

INGRESO MENSUAL FAMILIAR.
Al menos $48,000.00.

COLONIAS TIPICAS.

Bosques de la Lomas, Pedregal de San Angel, San Angel Inn, Tecamachalco, La
Herradura, Villa Verdin.

NIVEL C+

En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida
ligeramente superior al medio.

PERFIL EDUCATIVO DEL JEFE DE FAMILIA.

La mayoria de los jefes de familia de estos hogares tiene un nivel educativo de
licenciatura, muy pocas veces cuentan solamente con educacién preparatoria.
Destacan jefes de familia con algunas de las siguientes ocupaciones:
empresarios de compafiias pequefias o medianas, gerentes © ejecutivos
secundarios en empresas grandes, o profesionistas independientes.

PERFIL DEL HOGAR.

Los hogares de las personas que pertenecen al Nivel C+ son casas o
departamentos propios que cuentan con dos o tres 3 recamaras, uno o dos
bafios, sala, comedor, cocina, un estudio o sala de television yfo un pequeiio
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cuarto de servicio. Aproximadamente la mitad de los hogares poseen jardin
propio. Uno de cada dos hogares (0 menos), cuenta con servidumbre,

Los hijos son educados en primarias y secundarias particulares y con grandes
esfuerzos terminan su educacion en universidades privadas caras o de alto
reconocimiento.

ARTICULOS QUE POSEE.

El ama de casa y el jefe de familia (o al menos uno de los dos), poseen
automdvil, aungue no tan lujosc como el de tos aduitos del nivel alto.
Usualmente tiene un auto familiar y un compacto. Normalmente, sélo uno de
los autos esta asegurado conira siniestro.

En su hogar tiene todas las comodidades y algunos lujos: al menos dos
aparatos tetefonicos, equipo modular, dos televisores a color, videocassetiera.
Uno de cada dos hogares tiene horng de microondas y poco mas de ia mitad
tiene lavadora automatica de ropa (programable). En este nivel, las amas de
casa suelen tener gran variedad de aparatos electrodomésticos.

SERVICIOS.

En cuanto a servicios bancarios, las personas de nivel C+ poseen un par de
tarjetas de crédito, en su mayoria nadonales, aunque pueden tener una
internacional.

DIVERSION / PASATIEMPOS.

Las personas que pertenecen a este segmento asisten a clubes privados,
siendo éstos un importante elemento de convivencia soclal.

Vacacionan generalmente en el interior del pais y a lo mas una vez al afio salen
al extranjero.

INGRESO MENSUAL FAMILIAR.
Varia desde $19,200.00 hasta $48,000.00.

COLONIAS TIPICAS.
Satélite, Colonia del Valle, Irrigacion, Napoles.

NIVEL C

En este segmento se considera a 1as personas con ingresos o nivel de vida
medio.
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PERFIL EDUCATIVO DEL JEFE DE FAMILIA.

El jefe de familia de estos hogares normalmente tiene un nivel educativo de
Preparatoria. Dentro de las ocupaciones del jefe de familia destacan pequeiios
comerciantes, empleados de gobierno, vendedores, maestros de escuela,
técnicos y obreros calificados.

PERFIL DE HOGARES.

Los hogares de las personas que pertenecen al Nivel C son casas o
departamentos propios © rentados que cuentan con dos recamaras en
promedio, un bafio, sala, comedor, y cocina.

Los hijos, algunas veces, llegan a realizar su educacion basica (primaria -
secundaria) en escuelas privadas, terminando la educacion superior en escuelas
publicas,

ARTICULOS QUE POSEE.

Los hogares de clase C sélo poseen un automdvil para toda .la familia,
compacto o austero y no de medelo reciente; Casi nunca estd asegurado contra
sinjestros,

Cuentan con algunas comodidades: un aparato telefdnico, equipe modular, dos
televisores y videocassettera.

SERVICIOS.

En cuanto a instrumentos bancarios, algunos poseen tarjetas de crédito
nacionales y es poco comdn gue usen tarjeta internacional.

DIVERSION / PASATIEMPOS.

Dentro de los principales pasatiempos destacan el cine, parques ptblicos y
eventos musicales,

Estas familias vacacionan en el interior del pais, aproximadamente una vez por
afio van a lugares turisticos accesibles (relativamente econémicos).

INGRESO MENSUAL FAMILIAR.
Varia desde $6,400.00 hasta $19,200.00.

COLONIAS TIPICAS.
Prados del Rosario, Real del Moral, Avante, Sta. Maria la Rivera.

NIVEL D+

En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida
ligeramente por debajo del nivel medio, es decir, es el nivel bajo que se
encuentra en mejores condiciones (es por eso que se llama bajo - alto o D+).
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PERFIL EDUCATIVO DEL JEFE DE FAMILIA

El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel educativo
de secundaria o primaria completa. Dentro de las ocupaciones se encuentran
taxistas (choferes propietarios del auto), comerciantes fijos o ambulantes
{plomeria, carpinteria, jugueros), choferes de casas, mensajeros, cobradores,
etcétera,

PERFIL DEL HOGAR

Los hogares de las personas que pertenecen a este nivel son, en su mayoria,
de su propiedad; aunque algunas personas rentan el inmueble. Cuentan con
una o dos recamaras, un bafo, sala-comedor, y cocina.

En comparacion con los niveles superiores donde todos los hogares tienen
calentador de agua, en D+ sdlo dos de cada tres hogares tienen agua caliente.
Algunas viviendas son de interés social.

Los hijos asisten a escuelas publicas.

ARTICULOS QUE POSEE.

En estos hogares usualmente no poseen automdvil propio, se utilizan los
medios de transporte publico para desplazarse.

Cuentan con un aparato telefdnico, un televisor a color y un equipo modular
barato, La mitad de los hogares tiene videpcassettera.

SERVICIOS.

Los servicios bancarios que poseen son escasos y se remiten basicamente a
cuentas de ahorros, cuentas o tarjetas de débito y pocas veces tienen tarjetas
de crédito nacionales.

DIVERSION/ PASATIEMPOS.

Generalmente las personas de este nivel asisten a shows organizados por la
delegacién y/o por el gobierno, también utilizan los servicios de poli-deportivos
y los parques publicos.

INGRESO MENSUAL FAMILIAR.
Varia de $4,000.00 a $6,400.00

COLONIAS TIPICAS.
Anahuac, Federal.
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NIVEL D

El nivel D estd compuesto por personas con un nivel de vida austero y bajos
ingresos.

PERFIL EDUCATIVO DEL JEFE DE FAMILIA.

El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel educativo
de primaria, (completa en la mayoria de los casos).

Los jefes de familia tienen actividades tales como obreros, empleados de
mantenimiento, empleados de mostrador, choferes pablicos, maquiladores, etc.

PERFIL DEL HOGAR.

Los hogares de nivel D son inmuebles propios o rentados. lLas casas o
departamentos cuentan (nicamente con una recamara, un bafio, sala-comedor
y cocina. La mitad de estos hogares o menos tienen videocassettera y/o
calentador de agua. Estas casas o departamentos son en su mayoria de interés
social ¢ de rentas congeladas (tipo vecindades).

Los hijos realizan sus estudios en escuelas del gobierno.

ARTICULOS QUE POSEE.

Las personas de este nivel suelen desplazarse por medio de transporte publico
y si llegan a tener algin auto es de varios afios de uso. La mayoria de los
hogares cuenta con un televisor, videocassettera y/o equipo modular barato.

SERVICIOS.

Se puede decir que las personas de nivel D practicamente no poseen algln tipo
de instrumento bancario.

DIVERSION/ PASATIEMPOS.

Asisten a parques publicos y esporadicamente a parques de diversiones, Suelen
organizar fiestas en sus vecindades. Vacacionan una vez al afio en excursiones
a su lugar de origen o al de sus familiares.

INGRESO MENSUAL FAMILIAR.
Varia de $1,600.00 a $4,000.00

COLONIAS TIPICAS.
Guerrero, Pedregal de Sta. Ursula, Infonavit Nte. (Cuautitlan Izcalli).
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NIVEL E

El nivel E se compone de la gente con menores ingresos y nivel de vida de las
zonas urbanas de todo el pais.

PERFIL EDUCATIVO DEL JEFE DE FAMILIA.

El jefe de familia de estos hogares cursd, en promedio, estudios a nivel
primaria sin completarla y generalmente tiene subempleos o empleos
eventuales.

PERFIL DEL HOGAR.

Estas personas usualmente no poseen un hogar propio (sobre todo en la ciudad
de México) y tienen que rentar o utilizar otros recursos para conseguirlo {los
llamados "paracaidistas”, por ejemplo). En un sélo hogar suele vivir mas de una
generacion. Sus viviendas poseen dos cuartos en promedio, mismos que
utilizan para todas las actividades {en ellos duermen, comen, etc.). La mayoria
de los hogares no tienen bafio propio (dentro de su casa). No poseen agua
caliente (calentador de agua), ni drenaje. Los techos son de lamina y/o asbesto
y el piso muchas veces es de tierra. Dificiimente sus hijos asisten a escuelas
publicas y existe un alto nivel de desercién escolar.

ARTICULOS QUE POSEE.

Estos hogares son muy austeros, de hecho, sdlo dos de cada tres poseen
refrigerador, (todos los demas niveles sin excepcién cuentan con refrigerador,
aunque sea uno sencillo), tienen un televisor, un radio y cocinan en parrillas
con quemadores que funcionan con cartuchos de gas.

SERVICIOS.

Este nivel no cuenta con servicios bancarios o de transporte propio.
DIVERSION/PASATIEMPOS

Su diversion es basicamente la radio y la televisién.

INGRESO MENSUAL FAMILIAR.

Es menor a $1,600.00.

COLONIAS TIPICAS.
La Garita, El Molinito, La Scledad, San Salvador, San Pablo, Los Reyes.
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ANEXO 6

GRANDEZA
Es el mas sdlido
Es el de mayor prestigio
Da mayor confianza
Tiene la mayer experiencia
Es el de mayor tradicion
Apoya mas el desarrollo de México
Es el mas conservador

COBERTURA
Es lider a nivel nacional
Es lider a nivel regional
Tiene el mayor nimero de clientes y/o usuarios
Tiene una sucursal cerca de usted
Tiene un cajero automatico cerca de usted
Tiene mayor presencia en el extranjero
Ofrece el sistema de pagos a través de cargos automaticos
Tiene los mejores cajeros automaticos

TECNOLOGIA / INNOVACION
Es el mas moderno
Tiene la mejor tecnologia
Tiene el mejor sistema para hacer operaciones por teléfono

CUENTAS / INVERSIONES / AHORRO
Ofrece la mejor cuenta de cheques
Tiene la mejor cuenta maestra
Ofrece buenos rendimientes en inversiones
Ofrece los mejores planes de ahorro
Cobra menos comisiones
Ofrece mejores promociones para ahorrar o invertir
Ofrece la mayor variedad de productos y servicios
Tiene el mejor programa de puntos
Da facilidad para pagar servicios como: luz, agua, predial,
teléefono
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HORARIO
Abre los fines de semana en el mejor horario
Tiene el horario mas amplio

EMPATIA
Atiende a todo tipo de clientes
Es el que prefiere la gente joven
Es el mas adecuado para usted
Es el mas adecuado para las empresas
Apoya mas a sus clientes cuando lo necesitan
Es el que prefiere |a nifiez
Cumple con todo lo que ofrece

PUBLICIDAD
Da mayor informacién en su publicidad
Tiene la publicidad mas creible
Tiene la publicidad mas original
Gasta mas en publicidad

SUCURSALES
Tiene las sucursales mas comodas
Le atienden mas rapido en sucursales
Cuenta con la mejor sefializacién en sucursales
Tiene sucursales en el stper
Tiene las sucursales mas seguras

SERVICIO
Tiene el personal mas amable o atento
Cuenta con el personal mas eficiente
Ofrece la mejor asesoria
Ofrece el mejor servicio en aclaraciones y quejas
Reconoce la permanencia de sus clientes

TARJETA DE CREDITO / CREDITOS
Ofrece los mejores créditos para casa o auto
Tiene la mejor tarjeta de crédito
Tiene la mejor tarjeta de crédito
Tiene a mejor tarjeta de crédito
Ofrece el mejor plan de reestructura hipotecaria
Es el mejor en general
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P1 ;1 Qué Banco le viere primero & la mente?

ANEXO 7

Tabla de resultados en SPSS

TOTAL SEXO CCAD USUARIOS NIVEL S(
HOMBRES MUJERES | México Guadalajara Morterrey  Ladn  Puebla Tijuana Hermosillo  Mérida  Veracruz| Usuarips No Usuarios  A/B C+
BASE: 1830 915 215 403 403 403 110 91 91 110 110 110 39 55 4 17
S 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
INSTITUCION D 89.4 ar.7 95.2 600 750 75.0 83.2 87.5 1000 94.1 100.0 963 B82.1 845 100.¢ 52.8
INSTITUCIONF 91.5 89.0 100.0 80.¢ 100.0 50.0 1000 87.5 1000 943 100.0 93.5 89.7 92.7 100.0 882
INSTITUCION B 97.9 7.3 100.0 1040 75.0 100.0 1000 1000 1000 100.0 100.0 96.5 84.9 1000 100.0 84.1
INSTITUCION J 97.9 ar.3 100.0 100.0 100.0 100.0 1000 1000 97 100.0 85.7 100.0 949 10C.0 100.0 100.0
INSTITUCION K 47 4.5 852 B0.0 100.0 100.0 100.0 871.5 83.3 941 100.0 100.0 92.3 95.4 750 841
INSTITUCION A 94.7 845 952 100.0 750 400.0 1000 1000 917 1000 100.0 90.3 923 5.4 75.0 84.1
INSTITUCION C 67.0 816 BET 200 500 75.0 833 75.0 917 58.8 85.7 61.3 641 69.1 75.0 471
INSTITUCION E 415 397 47,6 40.0 50.0 50.0 50.0 625 417 47.1 28.6 323 28.2 50.9 c.0 47.1
INSTITUCIONG 2.7 B8 28.6 400 50,0 25.0 333 ars 250 11.8 288 323 35 218 50,0 225
INSTITUCIONI 47.9 49.3 429 20.0 750 50.0 16.7 62.5 4.7 529 571 484 43.6 50.9 25.0 76.5
INSTITUCKON H 15.1 151 333 20.0 25.0 50.0 0.0 12.5 167 178 14.3 228 5.1 29.1 0.0 5.9

IMAGEN - BASE: Total de entrevistas
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