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INTRODUCCION

" El desarrollo del mercado de valores ha sido un hecho
relevante dentro de la actividad financiera mexicana." (1)

A pesar de su importancia, las actividades desl mercado de
valores son todavia muy poco conocidas, no son solo para 1la
mayorlia de la poblacién sino, y esto es lo mas grave, para la
mayoria de aquellos gque por sus caracteristicas de
inversionistas potenciales o de empresas con necesidad de
desarrollo, son precisamente los usuarios clasicos del propio
mercado de valores. Durante el escudrifioc que lleve a cabo
antes de comenzar este trabajo, verifiqué que existe
relativamente muy poca informacién acerca del tema y con base
en platicas con especialistas en esta area, pude constatar la
necesidad de conocer los aspectos fundamentales de una Casa
de Bolsa. Y debido al constante descubrimiento de todas sus
dreas, se fijé como fecha hasta 1993 para desarrollarse el
presente trabajo.

Consciente de todo esto, me propuse hacer una sintesis de la
informacién encontrada en diversas fuentes escritas ya que
considero de gran importancia el conocer el funcionamiento de
una parte, al menos del Sistema Financiero para en base a

ello dar a conocer la importancia de la publicidad en las

(1) Indicadores BursAtiles. Bolsa Mexicana de Valores.
Resultado Estadistico. Vol 4 No. 6 Junio 1991.



Casas de Bolsa. De aqul que nuestro primer objetivo serda el
dar a conocer la situacién actual en este aspecto para
posteriormente sugerir algunas bases para la elaboracién de

campafias publicitarias adecuadas para este mercado.

MARCO CONCEPTUAL

Muchas veces se ha comentado en distintos foros y con motivo
de distintas ocasiones, gue México es un pals con rezagos
culturales en materia financiera en relacién a otros pailses,
con menos potencial econémico e inclusive con menor grado de
desarrollo. Este hecho no es circunstancial ni procede de una
situacién causal, sino que es un claro proceso de la
evolucién que en México se ha dado para lograr la mayor
captacién de ahorro en éptimas condiciones para el
inversionista.

" La absoluta liquidez, seguridad y el evitar la necesidad de
analizar y decidir, como producto de la uniformidad, hicieron
de nuestro inversionista un ahorrador poco vinculado y poco
analitico del destino de su ahorro." (2)

Asl pues el ahorrador y la empresa que utiliza los recursos
no han utilizado todo el potencial que a su alcance tienen a

través de las Casas de Bolsa.

(2) Weston J. Fred, Brigham Eugene Administracién Financiera
de las Empresas Editorial Interamericana 1975 p. 242



METODOLOGIA
Los métodos basicos utilizados para la recopilacién de datos

que fundamentan la presente tesis son los siguientes:

- El método del cuestionario: Fueron realizadas personalmente
varias entrevistas a través de cuestionarios durante los afics
de 1992 y 1993, abarcando los meses de Febrero a Junio en lo
correspondiente al primer perlodo y Febrero del segundo
perlodo mencionado anteriormente.

El lugar fisico fue en Abaco, Casa de Bolsa vy las perscnas
entrevistadas fueron clientes de la misma, mencionando la
muestra y sus variables posteriormente en el cuerpo del
estudio.

El cuestionario utilizado en ambos casos fue estructurado y
con simulacién de objetivos, ya que se tenla como objetivo
seguir el mismo orden de las preguntas y no dar a conocer a
los entrevistados lo que se estd midiendo para no influenciar

su respuesta.

- Datos secundarios: Entre ellos los principales son informes
que circulan publicamente sobre Casas de Bolsa asl como los

Boletines, y consulta de libros relacionados con el tema.

- Método de la observacién: Principalmente aplicado a los
medios de comunicacién, con la finalidad de poder sacar
conclusiones sobre sucesos en Casas de Bolsa relacionados con
su publicidad asl como del comportamiento del mercado. Esta

fue natural, discreta y directa.



- Entrevistas perscnales: Como apoyo se contard con las

opiniones de expertos en la materia, tanto en el area de
Casas de Bolsa como de Mercadotecnia, lo cual se detalla a
posteriormente.

La presente tesis constara de cinco capitulcs mediante los

cuales conoceremos los siguientes puntos:

En el capitulo primero se dara a conocer los origenes de las

Casas de Bolsa y la historia de algunas de ellas.

Una vez conocida la historia de la Bolsa a nivel mundial se
procedera a analizar en el segundo capitulc los antecedentes
de la Bolsa de Valores en México. Es de gran importancia
conocer los organismos reguladores, por gquien estan formados

y actualmente como se manejan.

En el tercer capltulo encontraremos definiciones y funciones
de las Casas de Bolsa, asi como los instrumentcs mediante los
cuales ofrecen sus serviciocs a sus clientes. Todo lo anterior
nos permitirad tener una visién global de lo que es una Casa
de Bolsa, de donde surge la necesidad de crearla y cuales son
los principales instrumentos que utiliza.

Se pretende gque el lector conozca en un contexto

macroecondmico su funcionamiento.



En el Capltulo cuarto se analizaran las Casas de Bolsa,
principalmente Abaco ubicada en Guadalajara. Se conocera su
publicidad, los clientes a los que se dirige, las principales
caracteristicas de su mercado, sus objetivos, estrategias,
los motivos por los cuales aplican publicidad en su empresa.
Posteriormente se estudiara a su competencia, lo cual es
vital para conocer las estrategias a utilizar en una campafia
publicitaria posterior. Se mencionara la publicidad que
utilizan para concluir con el comportamiento del mercado en
general y del producto. Este ultimo punto fue investigado a
traves del método de la cobservacién lo cual se detalla en el

tema de " Publicidad de la Competencia".

Para obtener la informacién mencionada anteriormente fue
necesario realizar varias investigaciones de mercado.La
primera de ellas se realizé para poderse identificar a los
clientes. Fueron entrevistados 250 clientes de Rbaco durante

los meses de Febrero a Junio de 1992.

La segunda investigacién de mercado realizada fue durante
el mismo periodo mencionado anteriormente, variando el numero
de entrevistados a 100 clientes de Abaco en Guadalajara. Esta
nos servira para analizar las necesidades de los clientes al
solicitar un servicio en las Casas de Bolsa y como esperan

conocer los productos que ésta ofrece.



La tercera investigacién fue realizada durante los meses de
marzo a mayo de 1993. Fueron entrevistados 250 clientes de
Abaco Guadalajara. Esta nos ayudara a conocer la estrategia
publicitaria de Abaco, se cbservara la opinién que el cliente

tiene del servicio otorgado.

En el quinto caplitulo se dard a conocer la importancia de la
publicidad de las Casas de Bolsa, para ello se realizé un
sondeo en Febrero de 1993 para conocer en un nutmerc de 100
entrevistados los conocimientos que tiene sobre lo que es una
Casa de Bolsa, como opera y sus mecanismos de regulacién.
Considero con toda la informacién obtenida y una vez
comprobada la necesidad de realizar publicidad en las Casas
de Bolsa serd necesario considerar los puntos mas relevantes
para lanzar una campafia publicitaria. Se analizara el costo
beneficio de una campafia sugerida, para lo cual se busco el

apoyo de una agencia de publicidad ubicada en Guadalajara.

Se finalizara la tesis con una comprobacién de la hipotesis
planteada anteriormente a fin de comprobar que lo aquil

sugerido funciona y sus resultados son favorables.
Asi mismo se incluiran las conclusiones de lo anteriormente

expuesto a fin de que sea mas sencillo el observar los

principales puntos planteados.
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CAPITULO I: ANTECEDENTES DE LAS BOLSAS DE VALORES A
NIVEL MUNDIAL

A. Introduccién

El mundo de los negocios siempre estd presente en nuestra
vida, somos una sociedad cuya estructura econdmica se basa en
el intercambio constante del esfuerzo humano, dinero y bienes
y servicios.

" Una organizacioén se forma cuando sus objetivos especificos
y limitados solamente se puedsn alcanzar a través de los
esfuerzos cooperativos de un grupo de individuos." (3)

Las organizaciones hacen posible el logro de ciertas metas
con unos niveles de eficiencia que no serlan factibles
mediante el esfuerzo individual, y consecuentemente, las
ogranizaciones posiblilitan un nivel mas alto de beneficios
para sus miembros de lo que probablemente cada uno de ellos
pudiera alcanzar trabajando solo.

A medida que estas empresas se van desarrollando, se aumenta
su eficiencia mediante el uso de maguinarias especializadas,
métodos de trabajo simplificados y el empleo de personal
especializado. Como resultado ocurre con frecuencia que todo
trabajo que el empleado hace durante tcdo el dia es algo
rutinario como repetitivo.

(3) French L Wendell, Berr H Cecil Ciencia de la conducta
para el desarrollo organizacional Editorial Diana 1973 p. 111

i L §



B. Antecedentes de las Casas de Bolsa.

"Los origenes mas remotos del intercambio bursatil parten de
los mercados griegos y romanos, en los que se efectuaban
transacciones regulares, sirviendoles como marco los pérticos

de forums y basilicas." (4)

Hacia fines de la Edad Media aparecieron nuevos sistemas de
produccién y en consecuencia, de intercambio, de manera que
las Bolsas reemplazaron a las ferias que se celebraban
periédicamente y eran el lugar mds importante de su comercio.
Con el posterior desarrollo de las urbes su eficiencia

disminuyd.

" Las primeras "Sociedades Anénimas" eran grandes compafilas
organizadas para fomentar el intercambio entre las colonias
teniendo como principal objetivo buscar grandes capitales."
(5)

Esta forma también fue aplicando a la Banca, los Seguros y la
Navegacién. Mas tarde, en el Siglo XIX adoptaron las
empresas mercantiles, industriales y mineras. En un
principio, el trafico de valores gubernamentales fue mucho

mas importante que el de las acciones. La colocacién de los

(4) Hernandez Reynaldo, Mercado Luis El Mercado de Valores
Editorial Loera 1984 p. 3
(5) Idem.
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empréstitos estatales fue la principal funcién de 1los
mercados de valores: Espafia, Francia e Inglaterra, buscando
financiamiento para sus programas de expansién de Bonos. Los
valores gubernamentales empezaron a negociarse entre

particulares y publicamente a partir del Siglo XVIII.

A la fecha la Bolsa es una institucién privada orientada
hacia el reforzamiento de sus estructuras y la creacién de
nuevos productos financieros-bursitiles, para satisfacer las

multiples demandas de un mercado de valores creciente.

C. La Bolsa de Londres

" Fue a mediados del Siglo XVIII cuando ésta Bolsa adquirié
verdadero arraigo en el Sistema Financiero inglés e influyé
en el desarrollo econémico britanico. Por medio de la Bolsa
se formaron los capitales que demandaba la industralizacién."
(6)

Al transformarse los pequefios ahorros individuales en sumas
de grandes proporciones. Esto infundié confianza entre 1los
ingleses quienes poco a poco se fueron habituando a adquirir

valores.

(6) Hernandez Reynaldo, Mercado Luis El mercado de Valores
Editorial Loera 1984 p.4
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Se ha llegado a afirmar gue la Bolsa de Valores en Londres
tuvo gran influencia en el desarrollo de la marina,

ferrocarriles, textiles, hierro y acero. Asl como de otros
sectores industriales y por lo tanto factor importante para
el desarrollo a nivel mundial. La Bolsa londinense ha sido
siempre una institucién privada, a diferencia del resto de
las Bolsas europeas, las cuales se establecieron casi todas

bajo el auspicio de las autoridades gubernamentales.

D. La Bolsa de Nueva York

Esta Bolsa se organizd en 1792, y se consolidd a partir de
1817. Hasta antes de 1917 la mayoria de los recursos
canalizados a través de la Bolsa de Nueva York se aplicaban
al desarrolloc de los ferrocarriles, de varios sectores
industriales, de la Banca, de los Seguros y del Comercio,
siendo éstas empresas privadas. A partir de ese afio, la
necesidad de recaudar fondos para la guerra dié lugar a la
emisién de papeles gubernamentales.

" Al terminar la Primera Guerra Mundial, el mercado americano
de valores que habla sido deudor, se convirtidé en acreedor de
casi todos los mercados europeos." (7)

(7) Hernandez Reynaldo, Mercado Luis El mercado de Valores
Editorial Loera 1584 p. 4

14



Actualmente la Bolsa de Nueva York es de tal importancia
dentro de la Economia Mundial, que es dificil desligarla de

los grandes movimientos financieros que ésta registra.

E. La Bolsa de Comercio de Buenos Aires

" En el mes de Julio de 1854, alrrededor de 150 hombres de
negocios se reunieron en el local de la Camara Comercial para
convenir la creacién de una Bolsa de Comercio, cuya

inauguracién tuvo lugar en Diciembre del mismo periodo." (8)

Argentina ha tenido un Mercado de Capitales bien organizado y
eficiente que proporcionaba fondos de origen no inflacionario
al Estado, Provincias y Municipalidades, para financiar las
inversiones de capital y los gastos corrientes no cubiertos
con ingresos provenientes de impuestos. A la provincia de
Buenos Aires le daban recursos para las hipotecas que
otorgaban. Sin embargo, los importantes acontecimientos
politicos de 1962 y el ambiente de intranquilidad que los
acompafid, junto con una crisis econémica con fuerte
devaluacién del peso desalentaron por igual al inversionista

extranjero y nacional.

(8) Hernandez Reynaldo, Mercado Luis El mercado de Valores
Editorial Loera 1984 p. 6
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" En la actualidad hay un movimiento activo de operaciones
con tenedores en el exterior, en el que los titulos del
Gobierno argentino y las cedulas hipotecarias se cotizan en

varias Bolsas europeas, como Paris, Madrid ¥ Z2uxric.™ (9)

F. La Bolsa de Valores de Rio de Janeiro

" La Bolsa de Valores de Rio de Janeiro, Brasil, tiene su
origen en el mes de Abril de 1877, cuando se cred la Bolsa de
Fondos Publicos de Capital de la Republica, provocando un
intenso debate en el Congreso y ante la Prensa." (10)

La legislacién federal sobre las Bolsas se tornd mas estricta
pasando a regir todas las instituciones Bolsisticas del pails
a partir de Junio de 1939. A partir de ese momento se ha
tenido una fuerte participacién a nivel de regulacién por

parte del gobierno.

Esta Bolsa se ha distinguido porque en su tltima década ha
introducido diversos instrumentos Yy mercados, diversificando

el ahorro en forma extraordinaria.

(9) Hernadez Reynaldo, Mercado Luis El Mercado de Valores
Editorial Loera 1984 p. 6
(10) Idem.
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CAPITULQO II: EL SISTEMA FINANCIERO MEXICANO

A. Antecedentes de la Bolsa Mexicana de Valores

La dificil situacién politica y social que vivié el pals a
partir de la guerra de independencia, empezd a aliviarse
hacia 1880. Consecuentemente, se empezd la etapa de la

industrializacién, se instalaron algunas fabricas textiles,
desde jabones, cerveza, vidrio y papel entre otras. En esa
época México era un pals exportador de materias primas y la

mayoria de empresas contaban con capital extranjero.

" En 1864 se fundaron los primeros bancos, su funcién era la
de otorgar créditos al comercio, auxiliando espocradicamente a
los industriales." (11)

Como consecuencia de lo anterior, el ahorro era insuficiente
para impulsar la economia y agquellos que tenlan recursos,
basicamente los terratenientes y los comerciantes preferilan
especular, atesorar o invertir en bienes inmuebles y otras

actividades similares.

" En 1880 se empezd a negociar con titulos mineros, y fue en
1894 cuando se fundé la Bolsa de Valores de México, con una
baja cantidad de titulos." (12)

(11) La Bolsa Mexicana de Valores vol. 1 México, D.F.

1991 p. 6
(12) Idem
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En 1907 renacid como Bolsa Privada de Meéxico para ser mas
tarde una cooperativa limitada. En 1933 cambié su nombre a
Sociedad Auxiliar de Crédito. En 1975 se promulgé® la Ley de
Mercado de Valores, y con ello un mercado idéneo para
propiciar y consolidar el desarrollo e institucionalizacién

del Mercado de Valores del pals.

Dada la gran oferta y demanda de acciones, se crearon tres
Bolsas, la de Monterrey, la de Occidente y la de México. Con
objeto de contar con una estructura administrativa y
operativa adecuada se acordd entre los socios de la Bolsa, el
cierre de las primeras y el apcyo de la tltima para operar a
nivel nacional cambiando su denominacién por la de "Bolsa

Mexicana de Valores".

" El1 18 de Julio de 1990 se publica en el Diario Oficial de
la Federacién una nueva ley para regular las agrupacicnes
financieras." (13)

Tenlan como objeto regular las bases de organizacién y
funcionamiento de los grupos financieros, establecer los
términos bajo los cuales habrian de operar asl como la
proteccién de los intereses de quienes celebran operaciones

con los integrantes de dichos grupos. Se formaron grupos

(13) La Bolsa Mexicana de Valores Vol 2 Mexico, D.F. 1990
p. 10
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financieros: por una sociedad controladora, y por una Casa de
Bolsa, Almacenes Generales de Depdsito, Casas de Cambio,
Empresas de Factoraje Financiero, Instituciones de Banca
Maltiple, Instituciones de Fianzas, Instituciones de Seguros

y Sociedades Operadoras de inversidén.

B. Organismos Reguladores del sistema Financiero Mexicano

Dentro del Sistema Financiero Mexicano se ubica el Sistema
Bursatil.

El Sistema Financiero Mexicano es el conjunto de
organizaciones tanto publicas como privadas, a través de las
cuales se llevan a cabo y se regulan actividades de

a) Circulacién de dinero

b) Obtencién y otorgamiento de financiamientos.

c) Realizacién de inversiones.

d) Prestacién de servicios.

" Todos ellos son regulados por instituciones publicas que
reglamentan y supervisan las opsraciones que se llevan a
cabo, definen y ponen en practica la politica monetaria
general fijada por el gobierno a través de la SHYCP, la cual

es la autoridad maxima." (14)

(14) Hernandez Reynaldo, Mercado Luis El mercado de valores
Editorial Loera 1984 p. 31
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Esta ejerce sus funciones a través de:

- Subsecretarila de Hacienda y Crédito Publico.
- Subsecretaria de Ingresos.

- Oficialia Mayor.

- Procuraduria Fiscal de la Federacién.

- Contraloria Interna.

" Existen asl mismo cuatro organizaciones reguladoras vy
supervisoras, la primera de ellas es un organismo
descentralizado del Gobierno Federal, y las otras tres son
organismos desconcentrados." (15)

La diferencia especifica radica en que la descentralizada
cuenta con personalidad juridica propia y patrimeonio propio,
Yy son:

- Banco de México, cuyas principales funciocnes son el control
de la emisién, de la circulacién monetaria y la regulacién
crediticia bancaria.

- Comisién Nacional Bancaria: Regula las operaciones de las
Instituciones Bancarias.

-Comisién Nacional de Valores: Su funcién es regular las
operaciones del Sistema Bursatil.

- Comisién Nacional de Seguros y Fianzas: Regula las

operaciones de las institucicnes de Seguros y Fianzas.

(15) Hernandez Reynaldo, Mercado Luis El mercado de Valores
Editorial Loera 1984 p.41
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Podemcs agregar que las Casas de Bolsa, objeto de nuestra

investigacién forman parte del Sistema Financiero Mexicano.

C. Situacién Actual

A la fecha, la Bolsa es una institucién privada, organizada
como Sociedad Anénima de Capital Variable, siendo la tnica
autorizada por la SHYCP para operar a nivel nacional.

" La Bolsa es un mecanismo que posibilita e impulsa un
desarrollo mas equilibrado de la Econcmia al participar de la
creacidén de otros instrumentos fundamentales, los cuales

seran mencionados posteriormente." (16)

La necesidad de contar con un mercado de valores organizado
estd en funcidén directa al crecimiento de la actividad
ecnémica que en un pals determinado, y la importancia que
tiene 1la canalizacién de recursos ahorrados para el
financiamiento a las empresas eficientes y productivas. La
mayorlia de los palses altamente industrializados se han
apoyado como via de desarrollo de las Bolsas de Valores.

" Esto nos lleva a destacar la importante funcién que debe
cumplir un mercado de valores a través de sus dos niveles
existentes: el primario y el secundario." (17)

(16) Weston Fred, Brigham Eugene Administracién financiera

de las empresas Editorial Iberocamericana 1975 p. 266
{17) Idem p. 284
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CAPITULO III: LAS CASAS DE BOLSA COMO PARTE DEL SISTEMA

FINANCIERO MEXICANO

A. Definicién, Funciones e instrumentos de una Casa de
Bolsa.

" Las Casas de Bolsa son agentes de valcres constituldos como

Sociedades Andénimas que se dedican profesionalmente a actuar

como intermendiarios en el mercade bursatil entre el publico

inversionista, empresas privadas y organismos publicos que

emiten titulos de valor." (18)

Dentro de las funciones que la Bolsa Mexicana de Valores debe
prestar para el desempefio del intercambic de valores son:
1l.- Establecer locales, instalaciones y mecanismos adecuados
para que los Agentes y Casas de Bolsa efectten sus

operaciones.

2.- La supervisioen y vigilancia de las operacicnes gque
realizan los socios, con el objeto de gue éstas se lleven a

cabo bajo los lineamientos legales establecidos.

3.- La vigilancia de la conducta profesional de los Agentes
Operadores de Piso, para que se rijan conforme a los mas

altos principios de ética.

(18) La Bolsa Mexicana de Valores Vo. 2 Mexico DF. 1990 p 4
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4.- El cuidado de que los valores inscritos en sus registros
satisfagan los requisitos legales correspondientes para

ofrecer maxima seguridad de inversién.

5.- La difusién de las cotizaciones de los valores, precios y

condiciones de las operaciones que se ejecuten en su seno.

6.- La divulgacién de las caracterlsticas de las empresas
emisoras.
7.- Procurar el desarrollo del mercade a través de nuevos

instrumentos de mercado.

B.- Realizar aquellas actividades anilogas y complementarias

en beneficio del Mercado de Valoras.

"La caracterlstica fundamental de los Mercados de Valores mas
avanzados del mundo es la de disponer de informacién amplia,
Agil y oportuna para la eficiente toma de decisiocnes." (19)
La Bolsa ha buscado alcanzar este objetivo, por lo cual
proporciona informacién via telefénica, por medic de las
terminales de su computadora y a través de agencias
noticiosas, o bien en forma impresa a través de
publicaciones.

(19) Parras Ulibarri Manual fiscal ¥y contable de lo
instrumentos bursatiles Editorial Edita 1989 p. 1

0]
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Estas son

- El Boletin Bursatil Econémico y Financiero: Edicién mensual
que contiene los principales indicadores econémicos,
financieros y bursatiles, que muestran el comportamiento del

mercado y contexto financiero nacicnal.

- El Anuario Financiero y Bursatil, con informacién histérica
de los ultimos cinco afios de actividad, de las empresa

inscritas en la Bolsa.

- Los 1Indicadores BursAtiles con informacién mensual
estadlistica, bursatil y financiera del acontecer del Mercado

de Valores.

-Otra de las informaciones que proporciona la Bolsa es el
Indice de Precios y Cotizaciones, que constituye el indicador
imprescindible de la situacién general de mercado y es el

elemento basico en la toma de decisiones.

Los valores o instrumentos que pueden adguirir los
inversionistas son fundamentalmente de dos tipos:

" 1.- De renta fija: Son instrumentos de inversién que
porporcionan un rendimiento a un corto plazo, es decir, menor

a un afio." (20)

{20) Heyman Timothy Inversion contra inflacion Editorial
Milenio 1987 p.73
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" 2.- De renta variable: Son instrumentos de inversién en los
que no existe un rendimiento predeterminado, sino que las
ganancias o pérdidas estdn en funcién de las fluctuaciones
del mercado, es decir, oferta y demanda con base en la

situacién de la empresa emisora." (21)

1. Mercado de Dinero

El Mercado de Dinero en general es un mercado de mayoreo de
valores de bajo riesgo, alta liquidez y a corto plazo, lo
configuran instrumentos que se conceptéan como pasivos o como
deuda por parte de quien lo emite, de manera que, los valores
que usualmente podrlan ser objeto de negociacién en este
mercado son los mencionados a continuacidn:

- Certificados de la Tesorerla

Papel Comercial

- Pagareé Bursatil

- Aceptaciones Bancarias

- Tesobonos

- Ajustabonos

- Oro y plata amonedados

Estos son los mAs importantes que a la fecha se estan

utilizando.

7
—
o]
7]

(21) Paras Ulibarri Manual fiscal ¥ contable
= . |

instrumentos bursatiles Editorial Edita 19895 9
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Estos valores se negoclan en el mercado secundario, donde se
llevan a cabo las transacciones bursatiles con titulos ya
emitidos.

Las transacciones bursatiles o de mercado secundaric no
financian nuevas inversicnes por sl mismas, ya que la
inversién representada por el valor negociado ya ha sido
financiada en el mercado primario, todo gqueda reducido a un
cambio en la titularidad de la tenencia del valor negociado y
del importe de la transaccién.

Hoy en dia, sin embargo, con la especializacién avanzada y la
divisién del trabajo que ha ocurrido, el dinero del gue se
trata se ha limitado casi exclusivamente a pagares privados o
gubernamentales, ya sea en forma de papel comercial,
aceptaciones bancarias, certificados de la tescreria vy
pagares bancarios de gran liquidez, poco riesgo, corta

duracidén y normalmente en cantidades elevadas.

2. Mercado de Capitales

" Formado por los instrumentos de renta varible. Los valores
de renta variable, por el contrario, son imprescindibles, el
inversionista al adquirir el documento de esta naturaleza

ignora cual serd el monto que cobtendra como el beneficio de
su inversién. Se dividen en renta fija y variable."™ (22)

(22) Paras Ulibarri Manual fiscal y contable de los
instrumentos bursatiles Editorial Edita 1989 p. 109
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Renta Fija:
- Acciones, pueden ser comunes, preferente, amortizables y de
goce.

- Certificados de Aportacién Patrimonial.

Renta Variable:

- Obligaciones: Quirografarias, hipotecarias, prendarias y
convertibles.

- Bonos de Indemnmizacién Bancaria.

- Bonos Bancarios de Desarrollo.

- Bonos de Renovacién Urbana.
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CAPITULO IV: HISTORIA Y ESTRUCTURA INTERNA DE ABACO

A. Historia y Estructura Departamental de Abaco

El 8 de Marzo de 1985 queda constituida Abaco, Casa de Bolsa
S.A. y el 29 de Abril inicia operacicnes tras obtener su
inscripcién en la Seccién de Intermediarios del Registro
Nacional de Valores e Intermediarios de la C.N.V. RAsil se
ponia en marcha el proyecto de un grupo de inversionistas, de
fundar una Casa de Bolsa con sede en Monterrey y una oficina
representativa en México.

El 26 de Junio Abaco se transforma en una S.A. de C.V.

En 1988 se inaugura la sucursal Guadalajara, iniciando con un
nimero de clientes no mayor a 50 segun datos proporcionados
por el Director de la empresa quién realizé la inauguracién
en esta plaza.

Al cierre de 1992 BAbaco contaba con 3,600 clientes
aproximadamente, y a 1993 4350 segtn datos estadisticos de la
empresa, lo que nos muestra la eficiencia de la empresa,
ademds de contar con otra sucursal en el D.F.

Abaco Guadalajara, a la gue posteriormente nos referiremos,

cuenta con los siguientes departamentos:

- PROMOCION: Con el fin de satisfacer las necesidades de cada

uno de los clientes, los promotores estudian las distintas
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alternativas de inversién para asl ofrecer a sus clientes que
permitan la estructura de diferentes portafolios de

inversién.

- MERCADO DE DINERO: Esta Area se caracteriza por 1la
inversién de renta fija a través de los papeles mencionados

con anterioridad e incluyen las sociedades de inversién.

- MERCADO DE CAPITALES: Encargada de otorgar asesorla en
inversiones de renta fija y variable de capitales, mediante

los instrumentos sefialados con anterioridad.

- FINANCIAMIENTO CORPORATIVO: La funcién de esta 4Area es
asesorar al cliente para satisfacer sus necesidades y obtener
nuevas opciones de financiamiento para la empresa, esto es a
través de diferentes alternativas por medio de papel
comercial, obligaciones, acciones y papel comercial

extrabursatil.

- SISTEMAS: Ofrece a todo el perscnal los servicios
relacionados a la explotacién de los recursos del sistema de

computo.
- TESORERIA: Concentracién de todas las érdenes de compra,
venta, cobro y pago para efectuar todas las cperaciones de

ingresos y egresos de caja, bajo el maycr margen de
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seguridad y responsabilidades, asl como el servicio de
mensajeria para ofrecer un servicio eficiente, agil y

oportuno a los clientes.

- RECURSOS HUMANOS: Realiza la seleccién, contratacién y
asignacién de todo el perscnal de la empresa, pago de néminas
y capacitacién.

" El1 Area de recursos humanos es la principal encargada de
regular el rendimiento maximo y la satisfaccién de sus
empleados, por lo cual representa un aspectoc muy importante

en toda empresa." (23)

- SERVICIOS INTERNOS: Vigila el mantenimiento de las
instalaciones y automéviles de la empresa. Surtido de

papeleria y prestaciocnes a todo el personal.

- CONTRALORIA: Mantiene correctas y debidamente depuradas las
cuentas de todos los clientes, asl como también el control de

expedientes.
- COMUNICACIONES: Da asesoria a las empresas del grupo en el

funcionamiento ¢éptimo de todo lo relacionado con la

comunicacién electrénica interna y externa.

(23) Sikula Andrew Administracién de recursos humanos en
las empresas Editorial Limusa 1979 p. 237
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Abaco, como grupo financiero esta integrado por:
- ABA DIVISAS: Inicié en Guadalajara igual que Abaco.
Funciona como una empresa dedicada a la compra venta de

divisas para los clientes y el publico en general.

- FACTORAJE: Inicid en Guadalajara en 1989. Por medio de
operaciones de factoraje se busca adguirir una cesién de
derechos de la cartera o cuentas por cobrar de una empresa, a

cargo de sus clientes. Ordinariamente es a corto plazo.

- ARRENDADORA: Inicié en el mismo afio que la empresa de
Factoraje, dedicada a otorgar arrendamientos financieros para
equipo nuevo o usado, con el fin de obtener capital de

trabajo, asi como equipo de transporte.

-BANCA CONFIA: En agosto de 1991 se comprd el banco a 3.5 de
su valor en libros. Ofrece los servicios de 1la Banca

Comercial a todos sus clientes y publico en general.

B. AnAlisis Publicitario

1. Identificacién de los clientes

Una vez conocido nuestro producto, la comercializacién de
las Casas de Bolsa y en especial su publicidad, considero lo
mas importante es identificar nuestro mercado, conocer sus

necesidades b4 buscar la manera de satisfacerlas

31



eficientemente, para después promoverlas publicitariamente,
lo gue permitira atraer a nuevos clientes.

Para ello fue necesario realizar una investigacién de mercado
dentro de la Casa de Belsa gue ha sido objeto de nuestro
estudio. Dicha investigacién se realizé a los clientes que
ingresaron a Abaco durante un periocdo de 6 meses, en la
ciudad de Guadalajara abarcando los periodos de Febrero de
1992 a Junio del mismo afo.

Nuestro universo es de 3,600 clientes promedioc durante ese
periodo.

De 1los totales de Abaco se entrevisté a un numero

de 250 clientes.

Se les entregd un cuestionario de 20 preguntas seleccionadas
que nos ayudaron a identificar los diferentes tipos de
clientes que tiene la Institucién.

" El muestreo utilizado fue probabilistico, ya que todos los
elementos del universo tienen una oportunidad conocida de ser
escogidos por la muestra" (24)

El método utilizado para la determinacién de la muestra es el
simple aleatorio. " En el muestreo simple aleatoric toda
posible muestra tiene una oportunidad conocida e igual de

seleccién" (25)

(24) Boyd Harper W Investigacién de mercados Editorial Uthea
1986 pag. 366

(25) Idem.
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A continuacién se menciona la formula utilizada y variables

que la forman:

N= Yo/ (1 % ¥%)

n

DONDE :

Y°= t2p (1-p)/d2
t= Estadlistica probador ( con la distribucién estad!stica)
d= Error (Nivel de significancia 3 = (1-+

p= Proporcién de la poblacidén con la caracteristica

SUSTITUCION:
= = 90%
t = 1.645

2 :
Ye = 1.645 [(.5) (1-.5)] = 271
(0.107%

N = 271 (1 + 271 ) = 252 perscnas
redondeandose a 250 para efectos practicos.
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Como resultado de ello se obtuvo la siguiente informacién:
Los clientes de Abaco se pueden identificar de acuerdo a sus

caracteristicas en tres grandes grupos:

a) Por su lealtad al servicioc; Encontramcs gue un 60% de los
clientes se cconsideran fieles, debido al tiempo que llevan
operando con esta Institucién, esto refleja su confianza y la
razén por la que dificilmente buscarian operar en otro lugar.
La empresa los mantiene en dicho nivel por la respuesta
eficiente gue dan a sus necesidades.

Los clientes leales se encuentran en una linea de promocién,
ya que ellos mismos dan a conocer el servicio con la gente
gque les rodea invitandolos a relacicnarse con la misma.
sirven de "promotores" hacia los clientes potenciales.

El 40% restante se encuentra dentro de la linea de decisién,
son agquellos clientes gque operan con diferentes Casas de
Bolsa, ya que para decidir en donde manejar sus inversiones,
solamente se basan en aquella que les haga obtener mayores

rendimientos.

b) " Por su participacién en el mercadc Abaco cuenta con una
cartera de clientes que le permiten ocupar el 5o lugar a
nivel regional, 40 a nivel estatal y el Bo lugar a nivel

nacicnal. " (26)

(26) Chavez M. Marcos "Confianza en México hacia la

estructura financiera" en El Financiero Jun 22 1992 p. 6
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c) Por el monto y tipo de inversidn que manejan se puede

clasificar en tres grupos:

1.- Pequefio inversionista: Aquel que maneja montos de 10 a
100 mil nuevos pesos, el cual representa el 8% de la cartera
total de Abaco segun datos proporcicnados por la misma.

Manejan sus inversiones a corto plazo y no son conocedores de

los instrumentos financieros.

2.- Mediano inversionista: Sus montos fluctuan entre los
100,000 y 1'000,000 de nuevos pesos. Representan el 55% de
la cartera total de Abaco segun datos proporcionados por la

misma.

En general son personas conocedoras del mercado financiero,
poseen una preparacién mas elevada. La mayorla son
profesionistas y empresarios. Buscan plazos medianos y largos
para optimizar el rendimiento de sus inversiones. Para ellos

la confianza en su promotor es importante.

3.- El tercer grupo lo forman los grandes inversionistas, con

montos de 1'000,000 de nuevos pesos en adelante.
Representan el 37% de los clientes de Abaco segun nos informd

el Director General de la empresa en Guadalajara: el Lic.

Jorge Montes en una entrevista realizada durante 1932.
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Son los clientes mas difilciles de tratar, por ser en su
mayoria conocedores del mercado financierc a profundidad. Son
los clientes mas atractivos para cualguier empresa, sin
embargo buscan siempre rendimientos muy elevados por lo que
es dificil su permanencia en una scla institucién. Se manejan
con varios grupos financiercs segin sus necesidades y segun

quien integre éstos.

Manejan con versatilidad sus carteras, con plazcs cortos en
el caso de las empresas ( en su gran maycria) haciendo uso
del mercado de dinero, y con plazos mas largos para personas

fisicas en cualquiera de los dos mercados.

2. Razones fundamentales para hacer publicidad

Como ya se sabe, la funcién de la publicidad es la de
"comunicar un mensaje de un patrocinador a muchas personas
por medio de un sistema impersonal. Es el lazo de

comunicacién que existe entre el usuario y el que ofrece un

servicio." (27)

Dentro de una estructura de mercadotecnia, la publicidad
busca satisfacer en el consumo de un servicio o producto los
(27) Mc. Daniel Carl Curso de Mercadotecnia Editorial Harla

1986 p. 634
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resultados en ventas propuestos.

" La publicidad no solamente es una parte importante de la
vida de los negocios, sino que ha llegado a ser el medio de
comunicacién y persuacién a gran escala que permite a través
de las actividades con las cuales funciona, contribuir a

nuestro nivel de vida ascendente." (28)

En este sentido la publicidad puede ser considerada como un
acelerador de la civilizacién. Actualmente tenemos mayores
facilidades para proveernos de comodidades mismas gque las
generaciones procedentes careclan, como aparatos domésticos,
automdviles, etc.

Estos descubrimientos contribuyen a una vida mejor. Los
frutos de la publicidad son una parte integral de nuestra
vida diaria.

Tomando esto como punto de partida se puede mencionar que una
de las razones fundamentales de Abaco para hacer publicidad a
traves de campafias es la de comunicar al mercado las
caracteristicas del servicio que presta, las ventajas, la
forma y lugar donde éstos pueden ser adquiridos.

Esto nos dara como consecuencia un aumento en el namero de

usuarios de los servicios que ésta presta.

(28) Mc. Daniel Carl Curso de Mercadotecnia Editorial Harla
1986 p. 634
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En la medida en que se establezcan los planes de accién

para una campafia publicitaria con objetivos a corto, mediano
y largo plazo para lograr un verdadero posicionamiento en la
mente de los usuarios reales y potenciales que permitan a
Abaco contar con una mayor participacién en el mercado, asi
como detectar em forma directa y oportuna las necesidades de
los clientes en cada etapa del Sistema Financiero se podran
satisfacer publicitariamente hablando dichas necesidades en

forma mas eficaz.

La publicidad adem&s sirve como una herramienta gue facilita
la implementacién de estrategias de comunicacién con el
usuario, por lo cual representa un elemento importante gue se

debe tomar en cuenta.

Se considera como necesidad el de llevar a cabo campafias
publicitarias dentro de los Grupcs Financieros que les
permita un mayor acercamiento e identificacién entre los

clientes y la institucién.
Despues de consultar a un grupo de 10 publicistas pudimos
constatar que los principales factores que nos ayudan a

detectar la necesidad de una campafia publicitaria en

general son:

- La empresa busca incrementar su nivel de ventas cuando se
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trate de un bien. En el caso de un servicio se pretendes
aumentar las utilidades de la empresa a través del
crecimiento de su cartera de clisntes.

Al cierre de la campafia publicitaria se espera tener un

crecimiento de sus utilidades antes de impuestos de un 30%.

- El cliente requiere de informacién sobre el o los servicios
que se prestan: considerando que a través de una campaia
publicitaria se dan a conocer las ventajas y caracterlsticas
de los servicios. En la medida en que los usuarios las
conozcan mejor, estos podrdn contar con mAs razones para
preferirlo.

Lo que el cliente busca es obtener una mayor rentabilidad o

beneficio del bien o servicio que esta adquiriendo.

- Al apoyar la publicidad en los objetiveos institucicnales de
la Casa de Bolsa, en cuanto a cracimiento y participacién de
mercado, serviran los primeros (objetivos institucionales)
como estrategia para el logro de los segundos (objetivos

publicitarios).

- Al conocer de manera profunda el ambiente competitivo, (el
cual se analizard posteriormente) nos permite saber cuales

son las ventajas que la competencia tiene sobre nosotros, al
igual que sus limitantes, debiendose aprovechar éstas ultimas

para convertirlas en ventajas para nuestro servicio.
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" De esta manera al conocer los motiveos de su preferencia y
mediante el apoyo de una eficiente y bien dirigida campafia
publicitaria, se podra exhaltar el servicio ante 1la

competencia." (29)

- Cuando se crea un nuevo servicio. En este casc se reguiere
de una campafia publicitaria que dé a conocer de fcrma directa
y clara el nuevo servicio que se estd otorgando, de manera
complementaria o adicional a la campafia institucional o de

imagen.

- Para llenar un nicho en el mercado, cuandec se han detectado
la necesidad de un servicio diferente a lcs que ya se estan
prestando, resulta recomendable realizar una campafia
publicitaria que permita capturar este segmento de mercado y
satisfacer una necesidad que nadie habia cubierto.

Como se puede ver, son muchos los aspectos gque al ser
evaluados nos permiten concluir que una campafia publicitaria

en necesaria para apoyar los objetivos de una empresa.
Consideré de gran importancia conocer cuales son los
objetivos publicitarios gque actualmente Abaco se plantea a

fin de apoyar el lanzamiento de una campafia publicitaria.

(29) Hughes G. Davis Mercadotecnia,Planeacién estrategica
Editorial Addison p.414
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De la investigacién realizada en 1992 a 250 clientes de Abaco
durante los meses de Febrero a Junio se obtuvo también la

informacién mencionada a continuacién:

1l.- Las Casas de Bolsa buscan dar a conocer en forma masiva,
los beneficios que ofrece a un cliente el utilizar sus
servicios, en cuanto a seguridad, rentabilidad, eficiencia,

calidad y confianza.

2.- Resaltar las ventajas con las que cuenta en relacién a la
competencia, buscando estar mas cerca del lider del mercado y

con ello aumentar su participacién.

3.- Reforzar la imagen institucional creada en busca de un

posicionamiento real en la mente del consumidor.

4.- Dar a conocer los cambios y mejoras estructurales,
resaltando las ventajas que ofrecen la informacién de los
Grupos Financieros dirigida a los clientes actuales y al

segmento d=1 mercado potencial.

5.- Presentar en forma didActica el como, donde, en gque
forma, operan cada uno de los instrumentos que integran los

mercados de inversién.

Es importante preguntarnos si esto mismo que desea satisfacer

la competencia es lo que solicita el <cliente, tanto el
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potencial como el actual. Para ello se investigd a un numero
de 100 clientes de Casas de Bolsa qué es lo que les gustaria
gue un anuncio publicitario les trasmitiera reszltando como

conclusién los siguientes puntos:

1.- Sencillez para explicar los servicios que presta una Casa

de Bolsa.

2.- De facil acceso para el inversionista potencial.
Generalmente se indica lo que ofrecen mas no en que &area

adquirirlo.

3.- Resaltar las ventajas competitivas que ofrecen de manera

veraz.

4.- Obtener en base a alguna documentacién escrita los
productos que se tienen y como se pueden utilizar, ventajas y

riesgos.
Con ello se puede concluir que definitivamente en base a los

objetivos planteados por Abaco para su campafia publicitaria

cubrira las necesidades del mercado en este aspecto.
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3. Publicidad de la competencia

Como parte de la estrategia publicitaria es necesario
analizar a la competencia directa, indirecta y marginal.

De esta manera se conocerdn las debilidades publicitarias de
la misma, que permitiradn reforzar nuestras ventajas. Para
ello, se presenta un resumen de lo mAs representativo de las
campafias publicitarias y de quienes integran cada uno de los

tres grupo mencionados anteriormente.

a) Competencia Directa: Este grupo lo forman todas las Casas
de Bolsa. "Abaco forma parte del grupo de las 10 mas
importantes Casas de Bolsa a nivel nacional " (30)

A continuacién se enumeran en grado de importancia a nivel
nacional:

1.- Inverlat

2.- Accival

3.- Obsa

4 .- Probursa
5.- Inversora
6.- Invermexico

7.- Multivalores
8.- Abaco
9.- Accibur

10.- Gbm

(30) Indicadores Bursatiles, BMV Vol 6 No. B Agocsto 1952
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Esto es en cuanto a datos arrocjados durante los afios de 1992
y 13993 segun sus niveles de captacién publicados a nivel

nacional en prensa.

A partir de marzo de 1993 hasta finales del mismo se
analizaron las campafias publicitarias gue en general han

lanzado las Casas de Bolsa en prensa y en TN

La metodologla utilizada fué a través de la analisis fisico y
del guién de la observacién menciocnandcse a continuacién los
aspectos mas relevantes. Se utilizaron los medios de Radio,
TV. y Prensa durante los dlas de Lunes a Domingo durante un
periodo de 2 meses abarcando unicamente el 4&rea de
Guadalajara. Las estaciones de radio fueron escuchadas fueron
las vigentes en esa fecha sin tener preferencia ni horario
por alguna en especial. Los horarios elegidos en TV fueron de
las 2:30 a 3:30 PM y de 9:00 a 11 PM. En cuanto a las
publicaciones en prensa fueron utilizados al azar los
periddicos de mayor circulacidén en Guadalajara ( El
Occidental, El1 Informador, El1 Financiero, Siglo XXI ) vy
revistas ( Proceso y Expansién ). No se siguid ningun esguema
ordenado para este analisis, simplemente se selecciond un
medio de prensa al azar por dia.

Los resultados que se obtuvieron fueron:

1.- Las campafias publicitarias no han sido constantes,

solamente en algunos perlodos del afio se realizaron segun los

44



cambios financieros presentados en el pals. Un ejemplo claro
de ésto se puede observar con la formacién de los Grupos
Financieros, los cuales obligaron a las empresas a "hacer

publicidad", pues ésta ya la tenla olvidada.

2.- Los medios mas comunes para la publicidad de las Casas de
Bolsa, resultaron ser la prensa especializada como es el caso
del periédico y revistas financieras, asl como también el

correo directo a traveés de folleteria, para dar a conocer sus

resultados de operacién.

3.- En sus contenidos, todas las Casas de Bolsa resaltan el
principio fundamental de su servicio en lo que es la

"asesoria personalizada".

4.- Dan a conocer el concepto de servicio selecto, con ello
segmentan su mercado a un cierto perfil de clientes, con

nivel de vida y habitos o costumbres determinadas.

S.- Por medio de sus campafias publicitarias dan a conocer al
publico y en particular a sus clientes los cambios de la
estructura interna de la empresa, cambiocs de personal, tanto
a nivel directivo como operativo, a través de organigrama,
asl mismo de las futuras estrategias y posibles decisiones a

tomar.
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b) Competencia Indirecta: Antericrmente a la fusién de las
Casas de Bolsa y los Bancos la competencia indirecta la

constitulan estos.

Sin embargo al formarse los grupos financieros han dejado
lugar uWnicamente a los Agentes independientes en este
segmento, de los cuales su porcentaje de participacién en el
mercado es menor al 5% segun datos proporcionados por el

Instituto Bursatil Mexicano de Guadalajara, Jal. en 1982.

" Con la formacién de los Grupos Financieros se han realizado
campafilas publicitarias desde su fusién hasta la actualidad
con cambios interesantes dentro de éstas. " (31)

En base a la investigacidén de mercado realizada en la ciudad
de Guadalajara durante 1992 en Abaco Casa de Bolsa ya
mencionada anteriormente se concluyeron los siguientes

puntos:

1.- Sus campafias publicitarias son continuas y responden a

estrategias a largo plazo.

2.- Solamente el 25% de los Grupos realizan fuertes campafias

publicitarias.
3.- Sus campafilas son en su gran mayoria realizadas en forma
masiva, utilizando medios como la T.V.. radio y prensa a

(31) Indicadcres Bursatiles No. 12 Dic. 1991 p. 31
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nivel nacional y/o regional.

4.- Se busca en los Bancos el apoyo de la Comisién Nacional
Bancaria ofreciendo como agrupacién productos y servicios

similares.

5.- En sus campaias de productos o servicios ofrecen
generalmente beneficios de rentabilidad tanto a grandes como

a pequefios inversionistas a través de diverscs instrumentos.

6.- Su presupuesto publicitario es mas alto que el asignado a

otras instituciones financieras.

Como ya se ha visto hasta ahora, la integracién de los Grupos
Financieros ha sido la gran oportunidad para que sirva de

apoyo a sus campafias publicitarias, ya que con ello no solo
comunican el servicio integral sino que unifican filosoflas y

estrategias bajo un mismo concepto publicitario.

4. Estrategia publicitaria de Abaco

Para conocer como perciben los clientes la publicidad de
Abaco en Guadalajara se realizé un proyecto formal de
investigacién de mercado durante los meses de marzo, abril y
mayo de 1993 en Abaco Casa d= Bolsa.

Se entrevistaron exclusivamente a los clientes de la misma.
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Las bases para dicha investigacién fueron iguales a la
efectuada en 1992, ya que a la fecha no existla variacién
alguna en el ntmero de clientes y en las entrevistas
realizadas, obteniendo como muestra los mismos 250

entrevistados segun férmula ya mencionada con anterioridad.

En esta ocasién lo que varidé fué el cuestionario, ya gue éste
constaba de tan sclo 10 preguntas.

Esto no altero nuestra muestra, ya que " una muestra nos
permite calcular un cierto numero estadistico, la primer
estadistica emite el valor que pueden tomar las otras

estadlsticas. " (32)

La estrategia publicitaria de imagen institucional que ha
caracterizado a Abaco desde su origen segun sus clientes se

basa en los siguientes puntos:

1.- Calidad en el servicio: Al cliente le agrada la forma en
como funciona la organizacién.

Los clientes dentro de un pardmetro de EXCELENTE, BUENO,
REGULAR y MALO lo considera BUENO segun datos arrcjados por

la investigacién de mercado ya mencionada anteriormente.

(32) Kinnea Thomas C. Investigacién de Mercados Editorial Mc.
Graw Hill 1981 pag. 233
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2.- Recomendacién del servicio: Uno de los principales

factores que han influido en el crecimiento acelerado que se
ha tenido en su cartera de clientes durante 1992 y 1993 se
deriva de la buena opinidn dada por los usuarios de dicho

servicio.

De esta manera se facilita la identificacién de prospectos a
los Ejecutivos de Cuenta logrando asl acrecentar su cartera

de clientes.

3.- Se cuenta con personal capacitado: Los parametros
utilizados en los cuestionarios fueron MUY PREPARADO,
PREPARADO, POCO ACTUALIZADO, DEFICIENTE siendoc el 86% de las

respuestas PREPARADO.

4.- Se cuenta con informacién actualizada: Los clientes
consideran adecuada la informacién que el Grupo da a través
de boletines semanales y mensuales proporcionados dentro des

la Casa de Bolsa.

5.- Servicio de mensajeria: La clientela calificd en un 90%
este servicio como MUY BUENO dentro d= la siguiente escala:

EXCELENTE, MUY BUENO, BUENO, REGULAR, MALO.

Esta informacién nos fu#s de gran utilidad, ya que a travas
de entrevistas directas y personalizadas se conoce lo que el

consumidor de un determinado servicio opina sobre éste.
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Utilizando el método de la ockservacién durante dos meses

(septiembre y octubre) en Abaco, Casa de Bolsa ubicado en
Guadalajara, Jal. se concluyd gue la Direccién de la Casa de
Bolsa ha utilizado otras estrategias publicitarias de gran
importancia para seguir manteniendo su posicionamiento en el

mercado, lo cual se detalla a continuacién:

1.- Servicio especializado a 1los clientes: Mediante
ejecutivos de cuenta autorizades ante la Comisién Nacional de

Valores para prestar sus servicios.

2.- Red de comunicacién directa: Cuenta con un sistema de
comunicacién la cual le permite enlazarse a los principales
bancos a nivel nacional para realizar transacciones, lo que

agiliza el intercambio de valores a los clientes.

3.- Cuenta con instalaciones adecuadas para el desempefio de
sus labores. Durante 1993 el Grupo realizd investigaciones de
mercado para conocer las necesidades de los clientes en
cuanto a ubicacién de sucursales gue proporcionen dicho

servicio.

Como consecuencia de esto se abrieron 4 sucursales mas en la
plaza.

4.- Ofrecer un servicio integral a través de un Grupo

Financiero a sus clientes, 1lo cual lo coloca en un nivel de
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competitividad mas alto que aquellos que no poseen dicha

facultad.

" Como menciona Hughes en su libro de Mercadotecnia las
estrategias del producto y la publicidad en la promocién de

las ventas integran todos estos servicios a factores de:" (33)

1.- Rentabilidad: Es el beneficio que el cliente espera

obtener por el manejo de sus inversiones.

2.- Informacién oportuna: Obtener informacién verdz vy
actualizada en el momento en que ésta se requiere para la

toma de decisiones.

3.- Portafolios variados de inversidn: manejando opciones
segun las necesidades del usuario en cuanto a liquidez, nivel

de riesgo, plazo y rendimiento deseado.

" A nivel nacional Jalisco representa uno de los cinco
primeros centros generadores del PIB." (34)

Este fue uno de los motivos por los cuales se ubicaron en la
plaza de Guadalajara. As! como tambi#n por las necesidadss

del mercado, mismas que fueron reflejadas en un estudio de

(33) Hughes G. Davis Mercadotecnia, planesacién estratégica
Editorial Addiscn 1986 p. 318

(34) Sanchez Jesus "Baja del PIB a nivel nacional en el
Financiero Dic. 1991 p. 7
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mercado a nivel regional durante 1284, segun datos
proporcionados por el Director General de Abaco en

Guadalajara durante 1993, el Lic. Jorge Montes Guerra.

5. Comportamiento general del mercado y del producto.

Uno de los resultados obtenidos en la investigacion de
mercado realizada en Guadalajara durante 1992 ya mencionada
anteriormente nos ayudo a detectar la reaccién gque ha tenido
el mercado ante el servicio gue se le ofrece lo cual

menciono:

1.- El servicio ha contado con buena aceptacién en el mercado
desde su inicio. Esto se corrobora al ver el crecimiento de

la clientela desde su inicio hasta la actualidad.

2.- Se mostrd agrado por parte de la clientela ante la forma
como se le atiende, resaltando la amabilidad y buen trato de
los empleados. Asl como el ambiente que ofrece el Grupo

Financiero es agradable.

3.- El servicio es utilizado en un 30% por comodidad ya que

facilita la operacién de las empresas y personas fisicas.

4.- En un 75% la consideran una casa de bolsa con prestigio y

seguridad hacia el inversionista.
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5.- " Ofrece rendimiento competitivo a nivel regional. (35)

(35) Indicadores Bursatiles No. 8 Agosto 1992 p. 28
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V. LA PUBLICIDAD DENTRO DE LAS CASAS DE BOLSA

A. La importancia de la publicidad en las Casas de Bolsa

" La publicidad no es solamente un aspecto importante de
nuestra civilizacién cambiante, sino también revela muchos de
nuestros valores culturales." (36)

Para un estudio de cultura ejemplifica ciertos métodos de
influir en la gente, ofrece ejemplos de arte contemporanea,
muestra la forma en como las técnicas cientificas se aplican
eventualmente a la vida de la sociedad e indica la filosofia
del hombre de negocios moderno y los gustos de los miembros
de la sociedad, por su adopci¢n de algunos articulos de
consumo y su indiferencia hacia otros.

La institucién de la publicidad tiene asignadas determinadas

funciones con respecto a la sociedad.

Considero de gran importancia el explicar las mas
importantes de ellas antes de concluir con esta investigacién
ya que nos ayudard a comunicarnos con mayor facilidad con una
base masiva a través de una campafia publicitaria. Estas son:
1.- Informar

2.- Persuadir

(36) Agut Armer Vicent Mercadotecnia Editorial Interamericana
1986 D.F. p. 257
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" Los instrumentos empleados para ello son el anuncio y los
medios de vasto acceso. Quienes lo practican o ejercen son

los publicistas y sus agentes." (37)

En cualquier valoracién critica de la publicidad, es menester
distinguir entre la institucién ( la Casa de Bolsa ), el
instrumento ( la campafia publicitaria ) y el practicante de

la misma ( el cliente actual y potencial ).

Expuesto lo anterior examinaré las funciones a fin de poder
comprender mas claramente la aplicacién de las mismas en la

publicidad.

1.- Diseminar informacién: La necesidad de diseminar
informacién acerca de productos y servicios sobre una base
masiva y organizada fue surgiendo de acuerde con el
crecimiento de la concentracién industrial y la diseminacién
o difusién de compradores. Esta funcién informativa fue

asumida por, o encaminada a la publicidad.

De ahi que en la actualidad aceptemos esta como una de las
responsabilidades bAsicas de la publicidad dentro de nuestro
orden social y econémico. La gente necesita o quiere saber
queé productos y servicios tienes a su disposicidn.

(37) G. Elam Houston Fundamentos de mercadeo para ejecutivos
Fondo Educativo Interamericano 1982 D.F. p. 165
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Un ejemplo claro se menciond anteriormente scbre la necesidad
del cliente de gue a través de la publicidad gue un Grupo
Financiero dé se conozcan las ventajas de utilizar su

servicio en relacién con la competencia.

Debido a la gran cantidad de servicios gque son producidos por
las Casas de Bolsa no es tarea facil el hecho simple y llano
de lograr mantener informado al consumidor de la existencia

de diches Lbienes.

La funcioén informativa de la publicidad que se sugerira va
desde luego, mas alla de eso, necesitamos diseminar
informacién respecto a donde pueden adguirirse los servicios
de Casas de Bolsa, sus caracteristicas cualitativas
presentadas en términcs de las necesidades del mercado y
deseos de sus consumidores y al costo gue pueden ser

adguiridos.

2.- Persuadir: Otra funcién que encomendaremos a la
publicidad sugerida a Casas de Bolsa serd la de persuadir.
Cabe mencionar que no existe un claro limite de demarcacién
entre informar y persuadir. A menudo, la primera es en si
altamente persuasiva: pero se dan importantes diferencias

entre ambas.

" Persuadir es urgir, aconsejar, inducir o dar razones para
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emprender una accién especifica." (38)

La persuacién es necesaria para hacer gque las personas
ensanchen y enriguezcan el radio de sus desess, y por tanto,

de sus vidas.

Como a la publicidad le concierne primordialmente, aunque no
exclusivamente, la persuacién en lo que atafie al nivel de
consumo de servicios financiercs también, es a esto a lo que
consagraremos preferente atencién. Es precisamente esta

funcién la que llevéd al historiador profesor David Potter de
Yalle, a definir la publicidad como la " Institucién de la

Abundancia ".

Al hacerlo considera la abundancia en términos de bienes y
servicios, ya que sefiala que no podrila haberse llegado a la

abundancia sin el poder persuasivo de la publicidad.

Es funcién de la publicidad el persuadir al mercado que
utilice el servicio de Casa de Bolsa gque considere

pertinente.

(35) Martin J. Howard El Exito en las Ventas Editorial
Paaninfo 1972 Madrir p. 23
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Es importante conocer que nos dice la Etica acerca de la
promocién, del costo de prestar un servicio por parte de la
Casa de Bolsa y por la administracién del mismo.

Los mercadeélogos deben aceptar la responsabilidad de 1las
consecuencias de sus actividades y hacer todo esfuerzo por
asegurar sus decisiones, recomendaciones y accicnes
funcionen para identificar, servir y satisfacer a todos los
publicos relevantes.

" Los mercaddlogos deberan defender y fomentar la integridad,

honor y dignidad de la profesién de la mercadotecnia" (39)

En base a un nuevo sondeo de mercado realizado con 100
clientes en la ciudad de Guadalajara durante Febrero de 1993
se concluyd que existe un porcentaje de individuos que no
conocen lcos servicios gue presta una Casa de Bolsa, de agul
la importancia de conocer el punto mencionado anteriormente a
fin de lanzar la campafia publicitaria adecuada a 1los

segmentos que se pretenda llegar.

Quizd estos conceptos de las funciones informativa Y
persuasiva de la publicidad pueda alcanzarse mediante un

ejemplo y una comparacién.

(39)Shoell y Guiltinan Mercadotecnia Editorial Prentice
Hall Hispancamericana, SA 19%1 Mexico D.F. p 51
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Existen muchos publicistas de muchos tipos de productos y
servicios, todos compitiendo por el favor del publico. Cada
uno de ellos presenta su caso en conviccién y esperanza de
que serd aceptado. El1 consumidor cuenta con material
descriptivo y literatura persuasiva, a efecto de informarse y

analizarse.

Un grupo de publicistas suministran material que ensalza las
virtudes de invertir en acciones, bonos e instituciones de
ahorro y préstamo, o compafilas de seguros de cierto Grupo
Financiero. Estos mensajes subrayan las ventajas de pospcner
el consumo a efecto de tener mayores recompsnsas de consmuo
mas tarde.

En oposicién a la idea de ahorrar en el presente, estan los
anuncios que encaminan las ventajas de gastar ahora mismo en
un viaje a Europa, en una nueva casa o un automévil, entre

otros.

Es aqul donds depende de la publicidad que se haya trasmitido
la que ayudarad a hacer juiciosas elecciones entre el numero
de alternativas disponibles en sus consumidores. Ya que
debera ser clara en las ventajas y beneficios que ofrece el
consumir su servicio en vez de otro servicio o producto.
Intencionalmente he dado una atencién preferente a la
relacién de la publicidad en el servicio que otorga una Casa

de Bolsa. Esto se debe, considerando desde un punto de vista
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histérico de la publicidad se ha preocupado en forma muy
especial de los bienes materiales, supeditando a un segundo
lugar los bienes inmateriales. Pero no existe razén alguna

para que se limite en esta forma el alcance de la publicidad.

En el tltimo decenio se ha cbservade un fuerte movimiento
para que la institucién de la publicidad tome

responsabilidades de importancia en lo gue toca a persuadir,
e informar al ptblico sobre una base masiva y sistematica
respecto a los servicios que ofrece el Sistema Financiero y

actualmente los grupos que se han formado a nivel nacional.

Tal vez sea en este papel en el gue veremos el mayor
desarrollo de la publicidad dentro de la gama de servicios

que se pueden ofrecer a los distintos consumidores.

El progreso de las tareas de la mercadotecnia va acompafiado,
en algunos lugares del reconocimiento de su papel en el
sistema social. El mercado es en verdad un invento social o
econémico. El sistema de mercacdo de cada sociedad es la
estructura establecida por ésta para alcanzar los fines
propuestos. En lo fundamental, la finalidad del mercado es la

transferencia y desplazamiento de las cosas o mercancias.

Esta finalidad puede cumplirse sin necesidad de nungun

sistema de mercado, como sucede dentro de un nacleo familiar:
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con un sistema rudimentario de mercado como era el caso entre
los pueblos primitivos, o mediante complejo sistema como es
el caso entre los palses altamente industrializados. Sin

embargo en todos ellos vemos la accién de la publicidad.

La publicidad como parte de la mercadotecnia soluciona el
gran problema de distribuir econémicamente productos vy
servicios. El estimular la demanda y encontrar personas que
necesiten los productos y los servicios, y ofrecerselos, a
precios que estan dispuestos a pagar, constituye un reto para
las empresas. Las nuevas ideas, los nuevos métodos y los
nuevos productos han sido , son y serdan las formas de

satisfacer esta necesidad fundamental.

El elemento riesgo en la mayocrla de las empresas depende
mucho del gerente de mercadotecnia. En la empresa moderna
tienen que estudiarse los programas de produccién, formularse

y ejecutarse fundandose en los prondsticos de ventas.

La existencia de un mercadoc y las tareas de especialistas en
el mismo, estimula la eficiencia en la realizacidén de sus
funciones. Si cada director intentara mantener relacidén
directa con cada uno de sus clientes potenciales, y si cada
uno de los consumidores pretendiera tratar directamente con
cada una de las posibles fuentes de abastecimiento, se

multiplicarla de tal manera que no quedaria tiempo real para
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ninguna otra actividad humana. La actividad de los
especialistas reduce el tiempo necesario y al mismo tiempo
mejora el procedimiento de las transaciones, a lo cual
contribuye ademdas la especializacién y la divisién del

trabajo.

Mediante la publicidad apoyada en la mercadotecnia la
sociedad puede alcanzar los fines propuestos. La retribucién
al trabajo se obtiene en el mercado, gracias a la operacién
de venta, suministrandoc ademas el capital de trabajo para
proseguir el ciclo de produccién y mercado; la continuacién
de ese ciclo asegura a su vez la continuidad de la produccién
y del mercado, el cual fija nivel de vida a los grupos

sociales a los que sirve.

Cuando ese nivel de vida sube mediante la organizacidn de los
negocios particulares, éstos tienen en la mercadotecnia la
oportunidad y medios para conseguir buenos resultados. En la
economlia de mercado, la orientacién de las actividades
proviene de las decisiones que toman los consumidores y cada
una de estas decisiones - utilizar un servicio o abstenerse
en este caso - constituye un estimulo para el producto o

fabricante correspondiente.

En la economia de empresas descansamos sobre la competencia,

gracias a la cual podemos escoger entre diversos productos,
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servicios y fuentes de abastecimiento. Debido a ese
funcionamiento, la eficiencia se estimula e incluso resulta
obligatoria. La competencia se muestra en toda su plenitud en
el mercado. Aunque no es posible evitar alguna duplicidad de
funciones e incluso algin gasto inatil de energias, el
proceso se impone en términos generales por la necesidad de

sobrepasar a los demds.

En toda sociedad el cambio y reajuste es contlnuo. No hay
ninguna institucién de mercadotecnia, ni ningén sistema de
negocios que tengan asegurada la supervivencia; sin embargo,
todos ellos tienen a la vez la posibilidad de someterse a las

decisionas de la mercadotecnia.

La mercadotecnia es esencial a todas las empresas porque le
concierne el hacer directamente que los productos o servicios
lleguen al uYltimo de los consumidores. El arte de vender
incluye planear actividades, tomar decisiones y buscar la

mejor combinacién de las funciones de la mercadotecnia.

También consiste en organizar, porque el gerent de
mercadotecnia estd siempre procurando la organizacién mas
eficiente para vender, ademas tiene gque dar lmpetu y vigor a
las diversas actividades de la mercadotecnia. De aqul la
importancia que se contemple dentro de cualquier Casa de

Bolsa.
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1. lementos basicos a considerar para lanzar campafias

publicitarias

La publicidad suele llevarse a cabo en forma de campafias.

Las campafias comprenden diversos elementos:

1.- La manifestacién de un fin especifico.

2.- Una idea ba&sica, llamada idea o tema central.

3.- Un plan que permita contar con la colabcracién del
agente.

4.- La organizacién esmerada de todas sus partes.

La mayorla de las campaflas publicitarias tienen por objeto
vender o propiciar la aceptacién de un producto o servicio
anunciado. La labor que ha de utilizarse para introducir un
servicio nuevec es distinta de la gue requiere un articulo que
se encuentra ya en una etapa competitiva, como es este el

caso.

Por ello surge la necesidad de la coordinacién de la

publicidad con las restantes funciones de la empresa. No hay
duda que toda Casa de Bclsa es un organismo unitario como tal
atn a pesar de formar parte de un Grupo Financiero por lo
cual exigerarmonia Y coo&dinacién entre sus diversos sectores

de actividad con iniciativa, politica y frecuencia.
La Direccién de una Casa de Bolsa nunca se decidird a lanzar
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un nuevo servicio dentro de ésta sin que de antemano se hayan
comprobado las posibilidades de su aceptacién por parte del

mercado y las conveniencias de la empresa de lanzarlo.

La Direccidn debe dirigir al Area comercial esta necesidad,
solicitando su colaboracién y confianza al departamento
publicitario de todo el grupo que lo integra. En este caso se
buscard el apoyo a nivel Grupo y no solo como ente

independiente.

Ante todo, el estlmulo para hacer una campafia publicitaria
debe estar dirigido por las exigencias especificas de una
situacién. Estas exigencias solo pueden manifestarse en
aquellas areas de la empresa encargadas de trasmitir el
servicio financiero, estos son los que en la mayor parte de

los casos, exponen la necesidad de una accidn publicitaria.

Otro punto importante por mencionar es la preparacién de
presupuesto. Un problema muy importante que hay que dejar
debidamente aclarado antes de fijar el importe
correspondiente al Presupuesto Publicitario. En que forma
aumenta o disminuye segin la suma total gastada en las ventas
se asignen a la publicidad, mas bien que a las ventas

personales.

En algunos casos, los gastocs totales de ventas, en proporcién

a las ventas realizadas, han disminuido cuando la cantidad

65



asignada a la publicidad se aumentaba, pero no siempre los
resultados han sido idénticos. Unicamente el criterio
personal en la Direccién de la empresa puede determinar la

cantidad de dinero asignada para los fines publicitarios.

Un plan sefiala rumbos fijos y los objetivos: un presupuesto
debidamente estudiado ofrece seguridades eccndémicas de llevar

el plan de manera satisfactoria.

La idea dentro de un presupuesto incluye la definicién de
objetivos sefialados por la compafila, que trata de alcanzar
por medio publicitario, y expresa también los medios

principales para conseguirlos mediante el uso de un medio

especifico, ayudas técnicas y otros recursos.

A pesar de que el Presupuesto Publicitario tiene su origen y
elaboracién en la Agencia de Publicidad, éste debe tener una
intima relacién del area comercial y por supuesto debe contar

con la aprobacién de la Direccién General de la compaifila.

El resultado que se obtenga serd con la colaboracién y ayuda
técnica tanto de los miembros de la direccién de la empresa

como los jefes de los distintos departamentos componentes de

la misma.
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Métodos principales para determinar el Presupuesto

Publicitario:

a) Plantemiento de objetivos o Presupuesto
Base Cero.

b) Porcentaje de Ventas del Afio anterior.

c) Porcentaje sobre una medida estimada de
Ventas futuras.

d) Porcentaje sobre ventas pasadas y ventas
estimadas.

e) Seleccidn de una suma Arbitraria.
f) E1 principio de seguir al que va a la
cabeza.
Estos son los principales métodos mediante los cuales se
basan los grandes empresarios para elaborar sus Campafias

Publicitarias.

Planteamiento de Objetivos o Presupussto Base Cero. Existen

bastantes ventajas en este método, peroc lo mas importante es
que sus principales bases estan sentadas en el futuro.
Centraliza la fijacién de las metas que se pretenden alcanzar
no las metas que en un pasado se realizaron. Pero como
también tienen las ventajas mencionadas existen desventajas

por lo siguiente:

Una determinacién clara de objetivos es bastante costosa, un
optimismo en exceso sobre el futuro puede resultar adverso y
por tanto perjudicial a los planes. Bajo este plan la

Gerencia decide el trabajo que se va a realizar.
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Porcentaje de Ventas del Afio anterior. Este método es muy
usual entre los comerciantes moderados que prefieren tener
seguridad en la inversién hecha en publicidad. El porcentaje
fijo scbre ventas del afio anterior tiene muchos partidiarios
porque es realista, facil, conservador y ademds excentoc de
todo peligro. Sin embargo tiene una desventaja muy grande ya
que si las ventajas declinasen cada afio la suma

correspondiente a la publicidad seria también menos, siendo
que la publicidad es el elemento por el cual se valen las

empresas para incrementar sus ventas.

Porcentajes scbre Ventas Futuras. Bajo este método el

anunciante estima una cifra de ventas para el afio siguiente,
fijando una cuota mas elevada que el afio anterior. Aplicando
luego un porcentaje para la publicidad y obteniéndose asi la

cifra destinada a la publicidad.

Las actividades de la competencia pueden hacer gue no se
cumplan los planes de un porcentaje de ventas y si no se
descubre a tiempo para fijar otros caminos a seguir entonces
sera necesario hacer descuentos y reducciones a los
distribuidores para contrarrestar en cierto grado la

competencia.

Porcentaje sobre Ventas Pasadas y Estimadas. Este método es

considerado el mas practico dado que se conocen sumas an-
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teriores y futuras. Las sumas asignadas a la publicidad se
gastan con moderacién durante la primera mitad del aiio,

aumentdndose en forma progresiva los mayores gastos en la
segunda mitad del afio, que légicamente es cuando las ventas

también aumentan.

Eleccidn de una Suma Arbitraria. Se utiliza este sistema

(b

cuando el anunciante se dA cuenta de que dispone de una suma
determinada o limitada para gastos de publicidad.

Fija una suma cualquiera tomando en consideracién para la

determinacién de la misma el historial de la empresa, las

utilidades durante los u#ltimos afios, las industrias de la

competencia, la demanda del producto y el criterio perscnal
del director o jefe del departamento de publicidad. Este plan

de trabajo es accesible al presupuesto de publicidad.

Sigstema de seguir al gque va a la Cabeza. Este ha tenido poca
aceptacién. El anunciante se apega a los gastos que considera
que esté efectuando el competidor o el que va a la cabeza

dentro de las industrias semejantes.

Los métodos de mayor aceptacién entre las Casas d= Bolsa
segun algunas Agencias de Publicidad son:
Planteamiento de Objetivos o Presupeusto Base Cero vy

Porcentajes de Ventas del Afio Anterior.
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Algunas empresas practican un estudio critico y minucicso de
todas las cifras que constituyen sus costos, con una

excepcién bastante notable: El Presupuesto de Publicidad, al
gue le dedican una atencién mucho mis superficial. Esto se
explica, posiblemente por el hecho de que, a diferencia de lo
gue sucede en otros contextos, ni la junta de Directores ni
el contador de la empresa puede saber, aungue sea

aproximadamente cuanto deberia invertirse y si el dinero es

invertido eficazmente.

La inversién se encara en cocasiones como un gasto inevitable
o incluso como una especie gque se puede reducir o eliminar
cuando comienzan a mermar las utilidades. La Publicidad bien
empleada puede ser una herramienta de comercializacién muy
eficaz y lucrativa. Sin embargo, quiza haya algo de cierto en
la reiterada aseveracién de gue el conjunto de las industrias
derrochan mds dinero en la publicidad que en cualquier otra
actividad. La causa primodial del mencionado derroche no es
precisamente la suma o cantidad de dinero empleada en las

campafias de publicidad sino la forma en que se invierte.

La empresa tiene derecho a pretender gque su agencia de

publicidad la asesore sobre todos los aspectos de su campafia,
asl como la misma empresa asesoraria a sus propios clientes
acerca del uso de sus productos. Y el agente suministrara

este asesoramiento.
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Las empresas que invierten grandes sumas de dinero anualmente
en la publicidad casi siempre tienen un gerente que es el
responsable de la rentabilidad de todo lo gue se hace en esa

materia.

Cuando el presupuesto de publicidad esr pequefio, serla
evidentemente antieconémico emplear a un especialista idéneo
para solo este fin. Sin embargo la persona escargada de
autorizar la inversiédn en la publicidad debe estar
familiarizada, por lo menos con los diversos métodos
descritos y debe cuidar que se apliquen los mas adecuados
para controlar la eficacia de la operacidén y el destino que

se les da a los desembolscs aprobados.

Para finalizar este capltulo, si la publicidad ha de
desempefiar su funcién con aciertos debe trazarse lineas que
delimiten los costos que serdn cargados a la misma cuenta.
Desgraciadamente la publicidad es el recipiente de una
miscelanea de costos trayendo como consecuencia este hecho
de que la publicidad disminuya su eficacia.

B. Sugerencias para una campafia publicitaria en Abaco

Convencida de que la publicidad representa grandes beneficios
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para cualguier tipo de empresa o institucién, bien sea
dedicada a comercializacidn o venta de bienes o servicios, es
importante recalcar que para que esta funcién cumpla su
cometido y se obtengan los resultados esperados, es necesario
establecer de antemano una estrategia que contemple los

siguientes puntos:

a) Antecedentes generales: En el caso de las Casas de Bolsa y
en particular de Abaco, el analisis realizado a través de los
capltulos anteriores, en funcién de 1la descripcién de
actividades, historia y desarrollo de la plaza, conocimiento
del mercado, participacién de Abaco en el mercado,
competencia directa e indirecta, identificacién de los
clientes reales y potenciales, etc. nos lleva a detectar una
necesidad que permita proponer la implementacién de una
campaifia publicitaria integral con objetivos a corto, mediano
Yy largo plazo, la cual se pueda ir desarrollando en funcién
de la capacidad presupuestal y los requerimientos propios de

la Institucién.

b) Objetivcos publicitarios: Se buscara

- Incrementar el nivel de captacién de la empresa aumentando
asl sus utilidades. Para ello se analizaran las cifras mas
relevantes de la empresa a Diciembre de 1993 donde se podra
comparar con el costo- beneficio de 1lanzar 1la campafia

publicitaria lo cual menciono posteriormente.
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- Dar a concer la extensa gama de servicios que ofrece Abaco.
- Reforzar la imagen creada en cuanto a calidad de servicio.
- Diferenciar a Abaco de la Competencia.

- Obtener una mayor recordacién de marca ( o nombre ).

c) Objetivos de mercado: Se pretenderd incrementar en
cantidad y calidad la cartera de clientes de BAbaco en
uadalajara, mediante el ingreso de nuevos clientes, 1la
consolidacién de los clientes en linea de decisién y la
diversificacién en el uso del producto o servicio que ahora
ofrece como Grupo Financiero por parte de los clientes

reales.

d) Estrategia publicitaria: Se utilizara la folleteria como
directo, folleteria de apoyoc a promotores, realizacién y

difusién de eventos ( culturales, sociales, financieros y de
T.V. actualizacién ), campafia institucional masiva a través
de T.V. ( nacional e internacional ), periédico especializado
( y general ) y revistas financieras. Todo esto se menciona a

continuacién de una manera mas profunda.

Como ya se ha visto, lo que Abaco ha dadoc a conocer a través
de su publicidad es el dar una imigen del servicio que
presta. En sus campafias publicitaria se manifiesta una

selectividad del mercado, por lo cual vamos a reafirmar dicho
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concepto por medio de una campafia publicitaria por medio de

la publicidad directa.

- Una de las formas de publicidad que la mayoria de las
empresas adoptan al inicio de sus actividades es la
denominada ‘"publicidad directa por correo". Aunque se
practiquen otras formas de publicidad ésta es
indiscutiblemente un medio publicitario a seguirse
utilizando. Sin embargo, para esta campafia en especlifico no
se aplicara al inicio de sus actividades sino en todo el
ciclo de vida de la empresa. Esto es debido al giro de la
empresa y las necesidades que expresa el mercado acerca de

informacién financiera.

El desarrollo del correo directo ha contribuido a 1la

multiplicacién de los establecimientos que anuncian y venden
por correspondencia, la dispersién de la poblacién en el
pals y el ingenio de los profesionales del correo directo
para idear nuevas técnicas a fin de comunicar el mensaje de

manera eficaz.

" La publicidad directa consiste en la confeccién de una
lista de nombres y direcciones de las personas a las gque se

enviard por correo la publicidad." (40)

(40) Baaker A. David Investigacién de Mercados Editorial
Interamericana 1983, D.F. Pag. 18
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Compilar una buena lista de nombres reguerirda de tiempo y
dinero por parte de la institucién. Pero esto es solo el
comienzo, pues la lista de direcciones tendrd que mantenerse

constantemente al dia.

Asil mismo, se tendrda especial cuidado en el encabezado y la
ilustracién, el saludo al cliente especificando su nombre y
apellido asil como las primeras palabras del parrafc tedran
que actuar mucho mas efectivamente para lograr la atencién de
nuestro lector, ya que no hay material editorial de sustento
gue impida al lector tirar la publicidad, lo gue ocurre a

menudo en la actualidad.

El mensaje a trasmitir serd pertinente al servicio que se

desee dar a conocer, asl como claro y conciso.

Se realizaran desplegados en periédicos y revistas
financieras con una nueva imagen de Abaco reforzada por el
Grupo que lo forma y las sucursales abiertas recientemente.
Esta campafia sera a mediano plazo, ya gque es importante que

el mercado se identifique con el nuevo concepto.

A largo plazo se utilizaran cartas cuando se desee poner a
las ordenes de los clientes potenciales o ya existentes, un
servicio nuevo o notificar alguin suceso a los usuarios.

- Se sugiere como apoyo a la campafia publicitaria la
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elaboracién de folletos en los que se mencions las ventajas
que tiene el trabajar con Abaco ahora que ha ampliado sus
servicios a los consumidores. Estos folletos se tendran en la
recepcién y en los lugares de visita en donde se instale el
cliente antes de ser atendido por los Ejecutivos de Cuenta,
de tal forma, que éste conozca los benenficios que podria
adquirir y asl buscar apoyo en su promotor. Se tendran al

alcance de los usuarios por un perlodo no maycr a dos meses.

- También se tendrdn catalogos que expresen todo lo que se
pueda decir acerca de los servicios que presta la Casa de
Bolsa, se explicara lo que conforma a Abaco y como acercarse

a la Institucién.

- Anuncios por T.V. a nivel nacional para aumentar su
participacién en el mercado. Se sugiere una campafia que dure
9 meses, en tres perlodos 1lo cual se detallara a

continuacién.

- Se organizard un evento cada dos meses en el cual se invite
a los clientes mas importantes del Grupoc, de tal forma que
ambos se conozcan y as! expongan sus experiencias financieras
para poder integrarse al Grupo. Esta campafia se sugiere a
largo plazo, ya que es una forma de estar en constante
contacto con el cliente, conociendo sus necesidades a fin de

oder satisfacerlas.
P
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1. Una campafila por radio, prensa y televisién

Lo que se menciona a continuacién es explicar el plan anual
de publicidad que podria ser aplicable a Abaco Casa de Boclsa

durante un periodo no mayor a un afio.

El desarrollo de esta campafia se realizd sobre los
antecedentes ya mencionados en la presente investigacién.
Ademas se esta considerando la situacién actual del pails,
con la firma del Tratado Trilateral de Libre Comercio con los
Estados Unidos y Canada; en México se estdn gestando
importantes cambios en las empresas, mejorando tanto calidad
como servicio, es por ello que hoy en dia se debe estar
preparado para una competencia m&s abierta con nuestros
vecinos del norte, es asl como empresarios y gente de
negocics en su preocupacién por mejorar su desenvolvimiento
en el mercado, requieren de estar en continuo movimiento y en
constante comunicacién, por ello el buen servicio que una
Casa de Bolsa sepa brindar a sus ciudadanos es la opcidén que
mejor se acopla a tal momento de apertura econémica en el

pals; cuestién que se tomara en cuenta dentro de la campafia.

Por 1lo anteriormente mencionado, se planteara el
desenvolvimiento de la campafia en tres partes, comprendiendo
cada una un periodo trimestral; ello con la finalidad de

ofrecerle al publico una cierta variacién y crear una
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atmésfera de actualidad e innovacién alrededor de Abaco, Casa
de Bolsa, ademas se estan utilizando frases precisas y que no
dejan margen de duda sobre el servicio que se esta
publicitando, de tal forma que la competencia se vea
imposibilitada para refutar en manera alguna el planteamiento
publicitario que se estd manejando, ésto debido al movimiento

trimestral que se estAd imprimiendo a la campaifia.

Actualmente en la ciudad de Guadalajara, Abaco Casa de Bolsa
no tiene una campana publicitaria establecida. Su publicidad
no es planeada durante un perlodo de tiempo establecido (un
afio), sin embargo emiten folleteria interna para sus clientes
de manera semanal, mensual y anual. Se anuncian en el

periddico " El Financiero " una vez por mes y poseen varios
espectaculares en la zona de Guadalajara, segun nos informé
su Director General el Lic. Jorge Montes Guerra en Diciembre

de 1953.

De aqul la importancia de sugsrir una campafia publicitaria
factible en cuanto a costo y atractiva en cuanto al beneficio

obtenido.

Publicos Objetivos

- Empresarios, comerciantes y gente de negocics de ambos
sexos, adultos, jovenes y adultos, clase media alta y alta,
que requieran de los servicios de una Casa de Bolsa por estar

en constante movimiento, debido a 1la actividad que
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desempefian.

Objetivos de Campafia

- Dar a conocer entre el publico las principales ventajas en
servicio, que Abaco, Casa de Bolsa tiene ante la competencia;
resaltando la principal: servicio perscnalizado; recalcando a
nuestro ptblico potencial que al ser cliente de Abaco

obtendrda el respaldo de una empresa seria y formal.

-Posicionar a Abaco en la mente del ptblico consumidor como

una incomparable opcién de servicio en Inversicnes.

- Provocar que el publico acuda a ARbaco a solicitar el

servicio.

Para esta campafia se estan presentando medios de comunicacién
publicitaria adecuados a los objetivos que se desean

alcanzar, como son: Prensa, Radio y Televisién, el primero
por su permanencia e impacto visual; el segundo por ser un
excelente elemento para posicionar el servicio de Abaco por
repeticién; y el tercero por el numero de espectadores gque se

puede alcanzar.
Promesa basica
La promesa basica que Abaco hace a su ptblico consumidor es:

" Servicio personalizado y eficiente para el usuario, a fin
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de que se conozcan los medios mas adecuados de Inversién en
el momento oportuno "

Lo cual nos lleva al siguiente:

TEMA DE CAMPANA: CON SU PROPIO EJECUTIVO DE CUENTA (logo)

TENGA SU MEJOR INVERSION.

Frase que hace un especial énfasis en el servicio
personalizado, es decir, con Abaco no se le hara perder
tiempo al solicitar un servicio pues serd atendido desde la
misma ventanilla, ademas de que dicha frase intentara denotar
garantla de que no se "perderd tiempo" para realizar su

inversién cuando asl lo requiera.

Planteamiento de medios

El objetivo de medios es reposicionar y dar a conccer de
manera acorde a la plaza a Abaco como una forma de seleccién
acertada en la compra del servicio, ya qus es una empresa que
cuenta con una gama de instrumentos atractivos segin las
necesidades de cada inversionista, ademis de ser una compafila

mexicana.

Es asl como se buscarA competir estrategicamente dentro del
mercado realizando un mayor énfasis en la importancia del
respaldo de ser un servicio personalizado, sin dejar margen

de duda en el publico consumidor; también se implementara un
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movimiento en los medios para brindarle una variedad por la
rotacién de la campafia y asl ganarle terreno a la

competencia.

Distribuir el presupuesto en un perlodo de 9 meses dejando
libres los ultimos 2 meses para una planeacién posterior;
debido a la temporada que se presenta -Noviembre y Diciembre-

en los medios de Radio, Prensa y Televisién.

Estrategia:

Para nuestro plan de medics se tomaron en cuenta la alta
penetracién de Radio, la recordacién de los mediocs impresos,
y de igual forma como apoyo a estos medios la gran
informacién visual que la televisién puede llegar a hacer a
nuestro publico potencial sobre el servicio que esta

ofreciendo.

RADIO: Como medio directriz e informativo gque en breves
segundos ncs dard la ubicacidn, caracteristicas e idea del
producto; ademds de ser un excelente medio para posicionar a

la marca y servicio por repeticién constante.

PRENSA: Enfocado directamente a gente adulta en busca de
nuevas opciones gque al ver nuestro producto, se informara en
forma mas detallada del servicio y promociones que Abaco

ofrezca en un momento determinado.
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TELEVISION: Como medio de apoyo, al disminuir la frecuencia
en radio y en prensa en determinados meses, ademds se
empleara este medio para lograr una mayor penetracién de
Abaco, reforzandose su imidgen en el mercado, aprovechando que

la competencia no ha hecho uso de este medio.

PERFIL DEL CONSUMIDOR:
Nivel socio econémico: A/B.
Edad: Hombres de 25 a 65 afios.
Mujeres de 25 a 50 arfios.
Ocupacién: Comerciantes, Empresarios, Ejecutives
profesionistas, empleados altamente remunerados y Amas de
Casa con necesidades de inversién.
Estado Civil: Diversos.
Regionalidad: Ciudad de Guadalajara.

Zonas aledafias: Tlaquepague, TonalA, Zapopan
Areas cercanas.

Racional de medios

RADIO: Alta frecuencia con baja inversién, alta penetracién,
e ideal para los niveles a alcanzar. Por el numero de
estaciones tan amplio que se maneja estas no seran definidas,
dando margen a que sean definidas en el momento de aplicar la
presente campafia por la agencia de publicidad que tenga a su
cargo, basandose en ello en las estaciones de mas alta

frecuencia y con un tiempo limite pcr spot de 30 segs.
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PRENSA: Flexibilidad regional que permite mostrar con mayor
detalle e informacién el producto, accesible costo por

millar.

TELEVISION: Mayor penetracién, mayor alcance, imagen con alto

raiting entre adultos y jévenes.

Racional de la primer campafia dividida en tres meses

Este mes se toma como lanzamiento de Abaco como un verdadero
bombardeoc en Radio y Prensa, principalmente para que los
usuarios y el mercado potencial, vea y sienta el cambio y se

identifique con la marca.

PRENSA: Durante el mes de Febrero se seleccionaron para abrir
la campafia los 3 periddicos mas solicitades por los lectores
de 1la plaza, siendo las directrices: Informador, El

Occidental y El Financiero, los cuales iran combinandose con
otros a través de la campafia, como es el caso de Siglo XXI y

Ocho Columnas.

Las medidas utilizadas seran en plana, 40 cms x 6 cols,

54 cms X 5 cols y 20 cms x 16 cols; esto con el fin de dar
una variedad a los lectores y no pasar desapercibidos; como
podria suceder en el caso de seguir con una misma medida, ya

gue la base de toda campafia es el lanzamiento y como son 69
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publicaciones se tiene que dar una cierta atractiva variedad.
Y para el éxito seguro en esta campafia anual, lo mejor es
jugar con los formatos durante este primer mes para ofrecer
visualmente algo distinto a lo acostumbrado; de tal forma se
causa un mayor impacto entre nuestro publico.

Los dlas de publicacién seran de Lunss a Domingo.

RADIO: Para que el lanzamiento sea mas efactivo, tomamos a
este medio como directriz, es decir, si existen cambios en

radio los demas medios seguiran los mismos inmediatamente.

Aqul se seleccionaron las estaciones mediante grupos
radiofénicos por dos razones: los descuentos por paguete y la
necesidad que implica una campafia fuerte de lanzamiento; el
total de emisoras es de 26 tratando de que éstas se dirijan
al perfil deseado. Y sobre todo gque Guadalajara y la
competencia se enteren de la imagen y servicio que ofrece
Abaco.

Con una intensidad de 25 spots, las primeras dos semanas de
lunes a sdbado para entrar fuerte en el medio, reduciendo la
frecuencia a 20 spots las siguientes dos semanas, de esta
forma se evita el posible tedio en los escuchas, ya gque en 20
spots se logra tener presencia y no representan una
saturacién. Ademas se manejan tres versiones, las cuales dan
una variedad y flexibilidad muy recomendable sin perder el

concepto central.
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MARZO:
Ya como mantenimiento en este mes bajamos frecuencia tanto en
prensa como en radio para reducir los costos principalmente y

tener presencia sin llegar a la saturacién.

PRENSA: Se realizaran 61 publicaciones en total durante todo
el mes, suficientes en este mes para mantenernos en el medio,
contintan el Informador, el Occidental y el Financiero como
periéddicos directrices , aquil utilizamos medidas de plana y
40 cms x 6 cols (Roba plana). Dandcle mas énfasis a los lunes
dado que ese dia es el de mayor lectura en todos los

periddicos. Siglo XXI aparecerd a partir de este mes

tinicamente los lunes, sustituyendo asl a El Financiero.

Se utilizard de igual forma la plana, 40 x 6 cols, lo cual

nos darA mas presencia.

RADIO: Al igual gue en prensa, se reduce tanto en estaciones,
como en dias y spots.

Las estaciones bajan a 21 -seleccionamos un poco mas-, los
dias de igual forma, las primeras dos semanas pautamos de
lunes a sa&bado y las ultimas dos de lunes a viernes,

manteniéndonos asil durante todo el afio.

En cuanto a los spots diarios, en las estaciones de mayor

saturacién comercial nos mantendremos con 20 spots, mientras
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en las de menor comercializacién reducimos a 15 spots

diarios.

ABRIL:
En este mes de igual forma bajamos frecuencia pero tnicamente
en prensa, porque como lo mencionamos en un principio, la

radio es el medio directriz.

PRENSA: Igual que en marzo pero con la diferencia de dias, en
El Informador, El Occidental y El Financiero se eliminara el
Domingo; Siglo XXI publicard de Miércoles a Sabado y Ocho

Columnas unicamente los Lunes.

Como se observard el dla martes desaparece completamente,
porque es el dla menor de lectura de diarios en la ciudad, y
los dias santos no se pautan o publican dado el perlodo
vacacional reduciendo ésto a 27 publicaciones.

Las medidas seguiran manteniendose sin cambio alguno.

RADIO: En radio nos mantenemos igual que en marzo dadas las
caracteristicas de este medio, sl se eligen los dlas de
vacacionss; ademas las versiones nos darian una

retroalimentacién de ésta primer camafia de tres meses.

Racional de la segunda campafia dividida en tres meses
MAYO:

Podriamos considerar a éste mes, como un mes de re-
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lanzamiento, dado que se manejan nuevos conceptos en la
campafia y esto da a conocer los resultados un aumento en las
frecuencias de medios, principalmente en prensa sin llegar a
saturar.

En mayo entra televisién tnicamente para retrcalimentar la
campafia anterior ademds de reforzar y reafirmar la nueva

principalmente.

PRENSA: Mayo es copia del segundo mes de la primera campafia
-Marzo-, con la misma frecuencia comenzamos esta segunda

campafia sin bombardear como febrero, pero si manteniendonos
considerablemente en plan de 40 x 6, para dar a conocer el

nuevo concepto que se manejara.

RADIO: Mantiene la misma frecuencia que el mes anterior,

mismas estaciones, mismos dias y spots.

TELEVISION: Para reforzar imadgen y tener una mejor cobertura
en la regién en mayo aparece televisién, indudablemente con
una frecuencia baja, solo para apoyar a los otros medios, los
canales son 4 y 6 de Guadalajara, 2 y 5 de México, en

blogueos, disponibles por Televisa Guacdalajara (Transmisioén
regional), dando mayor énfasis a los fines de semana (dias en
que la gente ve mas programas de Televisién, en horarios de

AA y AAA principalmente, dentro de programas.
Se eligié este mes para apcyar la frecuencia ( calculada en
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600 millones para ambas empresas, Comunicacién Tapatla y
Televisa Guadalajara), esta inversién cubrirad todo el afio,

hasta el 31 de Diciembre.

Ademas incuird Televisién en los meses de baja frecuencia en
radio y prensa; pero sobre todo ubicar nuestros spots en los
bloquecs de los canales 2 y 5 en programas espaciales,

(Mundial, entrega de Oscares, Gramys, buenas peliculas, etc.)
al igual que en Canal 6, es decir, seleccionar de manara

eficaz cuando y donde incertaremos nuestros spots para tener
un mejor impacto visual ante el mercado meta: asl como una

mayor cobertura regional.

JUNIO:

Este mes reduce las frecuencias en medios en proporcién mas
alta que las anteriores, de nuevo para reducir costos y para
evitar el posible tedio de los lectores y escuchas, pero
sobre todo porque ya tenemos bien posicionado a nuestro
mercado, estando a la mitad del afio, es como un "descanso",
por decirlo asl para el publico en general, lo cual se

considera como un mantenimiento.

PRENSA: Como se explicéd en la introduccidén de este mes,
prensa baja su frecuencia considerablemente, pautands con
mayor frecuencia los lunes El Occidental, El Informador y

Siglo XXI unicamente, se sigue descartando los martes, y con
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una publicacién por dia entre semana, exceptuando los
domingos de las dos primeras semanas se mantienen El
Occidental, El Informador y E1 Financiero.

Ocho Columnas desaparece durante este mes de la campafia.

RADIO: Este medio se mantiene con las mismas estaciones -21-
pero se reducen spots a 15 por dia, de lunes a viernes, solo
para mantener presencia. De esta forma radioc y prensa
adquieren igual importancia, sin gue sea necesario que haya
un medio completamente directriz.

Ademds se sugiere el apoyo de televisién.

JULIO:

Este mes se encuentra igualmente pautado que en Junio, tanto
en radio como en prensa, con la finalidad de preparar la
siguiente campafia trimestral, creando una cierta espectacién.

Ademas de reducir costos.

PRENSA: Mismas publicaciones y perid¢dicos del mes anterior.

RADIO: 21 estaciones, 15 spots por dia de lunes a viernes al

igual que en junio.

También se propone el apoyo de televisioén.
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Racional de la tercer campafia dividida en tres meses

AGOSTO:
Este mes es un nuevo re-lanzamiento ya que se manejan ideas
nuevas en la publicidad y el aumento en prensa es

considerable en comparacién con los meses de junio y julio.

PRENSA: Se regresa a planas los lunes en todos los periddicos
Y los demas dias a 40 x 6, al igual que en Mayo, para dar a

conocer el nuevo concepto de imagen de Abaco.

RADIO: Se reducen a 15 emisoras, seleccicnando cuidadosamente
para entrar de lleno a nuestro mercado potencial, aumentando
el spoteo a 20 por dla, de esta forma se reducen costos y no

se descuida la permanencia en este medio de alta penetracién.

SEPTIEMBRE:

En el mes de mantenimiento para esta tercera etapa, prensa
baja considerablemente y radio se mantiene igual gque en
agosto, de esta forma se dispone de los medios mediante una
cierta variedad y flexibilidad, caracteristicas deseables en

esta camparia.

PRENSA: Durante este mes se reduce prensa a lo minimo

requerido, utilizando sclo los periddicos de mayor
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circulacién en medidas de 40 x 6 (El1 Occidental, El
Informador y El Financiero), terciandoclos y cubriendo dias
uno con el otro. Solo los lunes y domingos aparece la plana

por ser lcs dias en que mas se lee el periédico.

RADIO: Se mantiene igual gque en el mes anterior.

Se sugiere el apoyo de televisién.

OCTUBRE :

Este es el mes que da la introduccién a la siguiente campafia
- la navidefia-, y a su vez como retrcalimentacién de las
anteriores. Para analizar y estudiar una estrategia para

noviembre y diciembre.

PRENSA: Se aumentan publicaciocnes y reaparecen los demas
periédicos dando como resultado un mayor dinamismo en prensa,
para cerrar fuerte en este medio y concluir con esta tltima

fase de la campafia con presencia en prensa.

RADIO: Puesto gue se aumentaron publicaciones en prensa, no
es necesaria una mayor frecuencia en radio; por lo cual se
mantiene la misma gque en el mes anterior, asi se
interelacionan ambos mediosry se concluye con una excelente
frecuencia en medios.

Es de gran importancia gque quede perfectamente explicada a

los Directores de la empresa la Campafia Publicitaria, ya que
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serdn estos los encargados de verificar los resultados

obtenidos. (Anexo 1)

Planteamiento de presupuesto segun campafla publicitaria

mencionada anteriormente

Una vez sugerida la campafia procederé a sugerir el
presupuesto aproximado que tendrla é&sta en caso de llevarse a

cabo.

Es importante mencionar que para ello se visitd a la agencia
de Publicidad "Desarrollo Estratégico Publicitario" a fin de
sugerir un presupuesto en base a lo anteriormente mencionado,
el cual fue presentado a Enero de 1994 por lo que se le pide
al lector tome las cifras presentadas a continuacién

unicamente como marco de referencia, ya que cada agencia d=

publicidad maneja cotizaciones distintas.

CONCENTRACION DE TOTALES MEDIOS GUADALAJARA, 1994.

- Primera Campafia:

Febrero N$ 687,699.33
Marzo NS 504,892.01
Abril NS 424,564.72
TOTAL: NS 1'617,156.06
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De los cuales corresponde a:
Radio N$ 1'185,566.35

Prensa NS 421,589.71

Segunda Campafia:

Mayo N$ 572,746.35
Junio NS 347,835.28
Julio NS 357,454 .55
TOTAL: N$ 1'278,036.18

De los cuales corresponde a:

Radio NS B31,476.25
Prensa NS 304,804.79
Television NS 141,755.14

Tercer Campafia:

Agosto: N$ 371,862.02
Septiembre NS 320,782.08
-Octubre NS 361,701.13
TOTAL: NS 1'054,345.23

De los cuales corresponde a:

Radio NS 723,257.70
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Prensa

N3

331,087.53

Esto se podra observar mds claramente en el Anexo 2.

PRESUPUESTO TOTAL:

PRENSA Y RADIO

S

TOTAL GLOBAL

Total Radio
Total prensa

Total T.V.

NS 3'949,537.
NS 458, 244.

N$ 4'407,782.

N$ 2'750,300.
N$ 1'057,482.
N$ 141,755.

N3 458,244

DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO

47

85

44

30

03

15

.85

(solo mayo)
Disponibles para todo el

afio.

La siguiente distribucién del presupuesto publicitario abarca

del mes de febrero a el mes de diciembre de 1994.

PRESUPUEST

RADIO

PRENSA

TELEVISION

RESPALDC

N$ 5'102,782.
N$ 2'750,300.
N$ 1'057,482.

N$§ 600,000.

N3 695,000

34
30
03
00

.00

TOTAL:

94

100%

53.90%
20.72%
11.76%
13.62%

100.00%



El respaldo corresponde a los periodos en los cuales se
sugirié el apoyo de la televisi¢én dentro de la campafa

publicitaria en un mes especifico.

A continuacién se mencicnan las principales cifras obtenidas
a Diciembre de 1993 para en base a ello relacionar costo-
beneficio y observar el incremento del 20% gque se pretende
tener en sus utilidades al lanzar la campafia publicitaria
mencionada anteriormente. Estos datos son publicados por la
Bolsa Mexicana de Valores y consultados por el medio

financiero a través del "INFOSEL".

CUENTAS DEL ESTADO DE RESULTADOS:

INGRESOS N$ 223'647

(Incluyen la participacién de

resultados en subsidiarias y filiales)

EGRESOS NS 13'913
RESULTADO DEL EJERCICIO/93 N$ 209'734
CUENTAS DE BALANCE:

RESULTADO EJERCICIOS ANTERICRES NS 61'400

En base a lo anterior si se lanzase la presente campaifia
durante 1994 se esperaria un incremento en sus ingresos de
un 21.38 % aproximadamente a fin de poderse pagar el costo de
la campafia y generar un incremento en sus utilidades
atractivo para los accionistas de la empresa. Las cifras
serian las siguientes:

PROYECTADO A DICIEMBRE DE 19594

INGRESOS N$ 271'456
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EGRESOS N5 19'776

(Incluye gastos publicitarios)

RESULTADOS DEL EJERCICIO/94 N$ 251'680

Si se observa la presente campafia resulta atractiva a los
socios ya que no udnicamente se obtendrdn beneficios en Abaco
sino en todo el grupo financiero lo cual repercutira en las

utilidades de la misma.

Es importante conocer ademds la forma mediante la cual la
Casa de Bolsa generard los ingresos necesarios para el
incremento estimado, para ello se utilizaran los servicios
mas rentables de ésta explicando el numero de clientes que se
estima tener, monto por cliente invertido y el mArgen de
utilidad generada segin el tipoc de operacién, lo cual detallo

a continuacién.

Los instrumentos utilizados seran:

INTERMEDIACION DE MERCADO DE DINERO:

A) Sociedades de inversién de renta fija: Esta generara
aproximadamente un 15% de los ingresos.

B) Tesorerla corporativa: Representara un 5% de los ingresos.

C) Inversiones a plazo: Generaran el 15% de los ingresos.

MERCADO DE CAPITALES:
D) Comisiones cobradas a clientes por el manejo de sus

carteras: 60%
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INGENIERIA FINANCIERA:

E) Financiamiento a las empresas a través de la emisidén de
papel especial: 5%

Una vez analizados los productos procederemcs a integrarlos

en un pequefio cuadro donde se observe como impactara en los

clientes.
GENERACION DE INGRESOS
TIPO NUMERO MONTO X MONTO MARGEN UTILIDAD
PDCTO CLIENTES CLIENTE TOTAL UTILIDAD NETA
A 600 N$ 300, N$ 180, 15% NS 27,
B 700 N$ 500, N$ 350, 5% N$ 17,
g 500 N$ 150, NS 75, 15% N 11,
D 3,700 NS 95, NS 351, 60% N$ 211,
E 100 N$ 200, N$ 20, 5% NS 1.,
TOTAL: NS 267,

Los montos agul considerados son cconservadcres, segun nos
indicaron 10 Ejecutivos de Cuenta de diversas Casas de Bolsa
de Guadalajara, sin embargo, se han mantenido asi
consiederando la situacién actual por la gue atraviesa el
pais.

Con ello se va a tener un crecimientoc no solo en los montos
de las carteras establecidas actualmente sino también en el
ntimero de usuarios, incrementandose de 4,350 clientes gue se
tenian a Diciembre de 1993 a 5,600 usuarios -de cada servicio.
Cabe mencionar que un mismo cliente puede utilizar uno o

varios instrumentos de inversién.
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2. Comprobacién de Hipétesis.

Es de gran importancia conocer cuales serdn las ventajas y
desventajas que se podrian reflejar sobre lo anteriormente
sugerido, por lo que he considerado necesario mencionar las
mas importantes de ellas a fin de contemplarlas en caso de

ser aplicadas.

Ademdas de lo anteriormente mencionado en la presente
investigacién es necesario tener una lista parcial de los

objetivos publicitarios posibles:

- Para crear una demanda primaria.

- Para introducir condiciones de precios.

- Para informar sobre la disponibilidad de un preducto.

- Para crear reconocimiento por una marca, preferencia o
insistencia.

- Para informar sobre la disponibilidad de un nuevo producto
o servicio, sus caracteristicas, costo o precio.

- Para ayudar a crear conciencia de la existencia de la Casa
de Bolsa entre el mercado.

- Para crear una reputacién de servicio, seguridad o por una
investigacién.

- Para aumentar la participacién de mercado.

- Para modificar ciertos elementos que dan los motivos de

preferencia de los clientes.
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- Para crear una imagen general de la Casa de Bolsa. 25303
- Para influenclar la accién inmediata de preferencia.

- Para alcanzar &reas nuevas, segmentos de pcblacién dentro

de las Areas existentes. o PANL
AN

- Para el desarrollo de nuevos mercados.

& ‘%\
= \
- Para aumentar la frecuencia de uso de un producto. {2 BIBLIOTECA

Algunos aspectos gque gue se introdujeron a través de la
campafia publicitaria para el logro de los objetivos fueron

los siguientes:

- Selectividad: Sin lugar a duda la mayor ventaja de utilizar
publicidad directa serd su selectividad. Rara vez se puede
encontrar un medio de comunicacién con las masas cuya
difusién corresponda exactamente al publico que uno desee

alcanzar.

- Difusién intensiva: Mediante estos medios puede hacer la

difusién tan intensa como su presupuesto lo permita.
- Rapidez: Nos permite atractivos cportunos o estacionales.

- Informacién completa: Nos permite trasmitir de forma
concreta ideas o nuevos servicios a los usuarios o clientes

potenciales.

- Perscnalizado: En el caso de la folleterla y del correo se

puede individualizar si asl se creyera conveniente.
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Cabe mencionar que toda inversidn se realiza considerando lo
que a través de la misma pusde llegar a conseguirse, ya sea a
corto o largo plazo, las situaciones de organizacién de 1la

eficacia de la accién publicitaria.

Qué significa por lo tanto medir la eficacia o rendimiento de
la publicidad? Cémo se puede establecer la utilidad dentro de

la campafia publicitaria?

Comc ya se menciona posteriormente para medir el rendimiento
de una campafila publicitaria basta calcular el incremento de

las ventas respecto al perlodo anterior a la campafa.

Tenemos varias formas de determinar la eficacia dentro del
control de la accién publicitaria y son algunas de ellas las

siguientes:

- Los resultados de una campafia se pueden ver después de un
perlodo de tiempo mAs o menos largo aungue casi siempre
incierto, siendo un afio el plazo maximo para esta campafia que

se sugiere.

- No siempre es posible establecer una comparacidn con 1la
marcha de los negocios de las empresas competidoras, las
interferencias pueden ser positivas o negativas segun 1la

situacién de la empresa o negoccio.
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- La campafia publicitaria puede conincidir con un aumento de
la renta nacional, por lo gque basta un peguefio estimulo para

aumentar los ingresos o las ventas.

- Ademas se debe considerar el precico del producto o
servicio, su distribucién y la forma en gque se presenta

exteriormente al cliente.

Dentro de las limitantes encontramos:
- Alto costo: Las campafias publicitarias son de un costo
elevado, sin embargo si se toma en cuenta gue éstas traeran

un beneficio posterior al cocsto, se contempla de forma distinta.

- Dificultad para determinar los clientes y prospectos
adecuados para la campafia: Es dificil estar actualizados en
sus direcciones y datos personales. Sin embargo, con los
avances gque se han tenido en los ultimos afios en la
tecnologla ya es posible crear Eases de Datos que facilitan

dicha tarea.

- Resistencia en el cliente en cuanto a la campafia: Es obvio
gue no serd la tnica en el mercado. Sin embargo todas estas
limitantes se ven compensadas con las ventajas gque ésta

ofrece.

Con frecuencia se cbserva una falta de coordinacién entre el
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servicio que se da y 1la difusién de los mensajes
publicitarios. Ejemplo: Un mensaje llega a su destino varias
semanas antes de ser colocado el servicio en los canales de
distribucién representando en su caso un despilfarro de
dinero. Esto nos da una pauta a seguir en la coordinacién
entre los elementos de publicidad por lo que cada campafia
representa en esencia una inversién dentro de accién

publicitaria.

Otro factor importante es el volémen de ingresos de la
empresa, ya que por la falta de cocrdinacién entre la accién
publicitaria y las iniciativas promocionales se podrla bajar

la efectividad de una campafia.

Con frecuencia se desconoce la importancia de la colaboracién
de los vendedores para el éxito de una campafia publicitaria.
Por ello como toda forma de colaboracién debera desarrollarse
en ambos sentidos. En efecto por un lado, el vendedor es la
dnica persona que tiene la posibilidad de tratar directamente
con el cliente que en este caso es el Ejecutivo de Cuenta,

por ello puede llevar las argumentaciones escogidas por la

g )

campafla publicitaria.

Sobre el tema de las argumentacion2s nunca se habri repetido
suficientemente, que estas deben de hablar dnicamente el

lenguaje de las personas que han de recibir el mensaje
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publicitario de la misma forma la presentacién formal del
anuncio ( dibujo, fotografia, compcsicién de texto, etc.)
debe adaptarse al gusto y al nivel cultural de la mayoria de

nuestros clientes.

Esto no quiere decir que con la excusa de ir al encuentro de
la gran masa, haya que hacer una publicidad de mal gusto, por
ello es conveniente dirigir el mensaje con una im&gen de buen

gusto.

No se puede omitir el hacer una alucién a la eleccién de los
medios publicitarios. Diariamente asistimos a ejemplos poco

alentadores de perspicacia y sagacidad. Se hace publicidad en
diarios de gran tiraje de productos industriales gue pueden
interesar a poguisimas personas, sin tomar el segmento del

consumidor potencial. Por lo tanto, pocdriamos determinar gque
tenemos medios suficientes para determinar porque la eleccidn
fue equivocada. Falta de datos, de informacion relativa a los

diversos medios publicitarios es siempre una buena excusa.

Lo gue se pretende lograr con una campafia publicitaria es el
aumentar el numero de usuarios dentro del grupo financiero,
tener una mayor participacién del mercado y lograr un mejor
posicionamiento en los usuarios de los servicios financieros

a través de un mejor servicio.
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Para medir el rendimiento de una campafla publicitaria de
acuerdo a lo mencionado anteriormente en la mayorla de los
casos basta calcular el incremento de las ventas respecto al
perlodo anterioro a la campafia. En este caso se observara el
crecimiento en inversiones y captacién con respecto a

periodos anteriores.

Como ya se sabe, los resultados de una campafia se pusden ver
después de un periodo de tiempo mads o menos largo. Se espera
se empiecen a ver resultados a corto o mediano plazo con los
clientes y a largo plazo con los potenciales, de tal forma
que el crecimiento sea reflejado a mas tardar un afio despu#s

de que se lanzd la campaifia.

El nimero de clientes que se pretende alcanzar al finalizar
la campafia es de 5,600 lo cual serla un crecimiento del 29%
En cuanto al incremento en su nivel de captacién se espara
sea de un 20% aproximadamente, el cual se debera ir

reflejando de manera paulatina a través de toda la campafa.

No cabe duda que la publicidad es de por sl penetrante,
aunque no sea por el hecho de qus estd intelectual vy
fisicamente unida a los aspectos de entrenamiento informativo
de los medios masivos dond=2 se lleva a cabo. Ademas por
naturaleza y propdsitos se publica ella misma y estd al

alcance de ser vista y olda por todos.
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Es inevitable que ejerza cierta influencia en la sociedad y
como consencuencia una actividad que alcanza a tanta gente de
tantas maneras y en tantos lugares es inevitable que tenga

influencia sobre la gente.

La publicidad ha sido criticada porgque intenta persuadir a la
gente de que haga ccsas y particularmente porgue en muchas
ocasiones utiliza lo que llamamos atractivos emocionales.

Esto por lo visto no es juego limpio.
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CONCLUSIONES

La publicidad, si se le quiere dar un concepto muy amplio, es
vieja como el mundo, ya que son los los mismos métodos
empleados en otros tiempos para la propagacién de las ideas Yy
de la fé, los que se aplican hoy en dia en la difusién de

los productos o servicios en el mercado.

E incluso en un curioso retorno de las cosas, los medios
publicitarios ensayados por la experiencia comercial se
emplean hoy en dla en el campo cultural y politico para la
orientacién, y a veces para la formacidn o deformacién

ptblica.

La publicidad ha sobrepasado el empirismo de las férmulas de
feria o tienda para transformarse en una ciencia compleja y

apasionante, mezcla de economla, psicologla y arte.

Desgraciadamente, los publicistas no han evolucionado siempre
tan rapidamente como la publicidad y la profesién permanece,
aun hoy, repleta de técnicos que venden espacio, y de

artistas que han encontrado en ella un refugio lucrativo, asl
como de autcdidactas cuya intransigsncia que aleja a veces al

cliente estd lejos de ocultar siempre un talento real.

Sin embargo, la profesién estd en camino de organizarse bajo
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el impulso de picneros de valia y llegara el dia en que el
publicitario como el ingeniero o el medio se beneficiaran de

una forma completa.

Considero indispensable el que los actuales empresarios
conozcan no solo cual es el objetivo de la publicidad dentro
de la empresa, sino también en gue aprovechen la fuerza que
ésta tiene dentro de la misma, que sepan de sus ventajas para
asl ser empresarios de éxito, con empuje y con dinamismo

dentro de esta sociedad, que a mi juicio asl lo reguiere.

A traves de esta tesis se concce el papel vital de la
publicidad dentro de una empresa, principalmente las Casas de
Bolsa, asl como también las consideraciones basicas gue se

han de tener para lanzar campafias publicitarias.

También se podra observar la gran necesidad gue existe en el
mercado por conocer los servicios financieros, sus ventajas y
sus limitantes, para lo cual la publicidad juega un papel

primordial.

A continuacién mencionare los puntos mas relevantes de la
presente investigacién a fin de analizar las aportacicnes gue

se sugieren y evaluar los resultados obtenidos.
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CAPITULO I:

De una forma breve se informé acerca de la historia de las
Bolsas de Valores en todo el mundo, como surgen y su
desenvolvimiento a la fecha. Posteriormente se relata la
historia de algunas Bolsas de Valores, entre ellas la de

Londres, Nueva York, Buenos Aires, etc.

Esto nos sirvié para conocer como han operado otras bolsas en
el mundo, ademds de comprobarse la necesidad de crear una
institucién financiera formal ques dirigiera el intercambio de

valores, siendo una de estas las Casas de Bolsa.

CAPITULO II:

Una vez analizado a nivel mundial las Bolsas de Valores se
procedid a conocer este aspecto en México, su orlg=sn, quién
lo regula para terminar en un andlisis de la situacién

actual.

Es importante conocer las politicas de negociacién bajo las
cuales se rige el Sistema Financiero Mexicano, en concreto
las Casas de Bolsa, conocer de quien dependsn y gque relacién

tienen con los otros organismos del sistema.



CAPITULO III.-

Profundizamos en el tema de las Casas de Bolsa, mencionando
los servicios gque actualmente prestan a traves de sus
principales instrumentos; Mercado de Capitales y Mercado de

Dinero.

Se puede concluir gque las Casas de Bolsa tienen una gama muy
amplia de productos, la cual cada vez se sofistica mas. Esto

consecuencia del aceleramiento econémico a nivel mundial.

Hace tan solo algunos afios que algunos instrumentos gque ahora
se tienen antes no se conoclan.

Esto nos amplia la gama de oportunidades de inversién por
parte de los clientes, lo cual contribuye a incrementar el

rendimiento esperado.

CAPITULO 1IV.-

Ya se ha conocido las Bolsas de Valores en el mundo y en
México. En este capltulo se da a conocer la historia vy
estructura de una Casa de Bolsa ubicada en Guadalajara, la
cual es conocida como "Abaco". El motivo por el cual se
eligi®é esta empresa fue con la finalidad de concretizar
esfuerzos para poder observar los resultados obtenidos, asi
como también por las facilidades y la cooperacidén que se tuvo
para la obtencién de la informacién por parte de los

principales directores de la misma.

109



Esta parte requirié no solo un esfuerzo por conocer a la
organizacién en sl, su administracién y las 4reas que tiene
sino que ademas se realizaron varias investigaciones de
mercado para conocer lo que el cliente opina y necesita scbre

una Casa de Bolsa.

Se consultaron a varias agencias publicitarias a fin de
proponer una campafia publicitaria que fuera adecuada a este

servicio.

Se analizé su publicidad y la de la competencia, obteniendo
como resultado que ésta no es constante, sino que es utilizada
para fines especificos los cuales al darse a conocer dan por

terminada su campafia.

Se descubridé qgue existe una gran necesidad por parte de los
inversionistas potenciales y existentes en Guadalajara des
conocer los productos que se tienen en las Casas de Bolsa, en

especial los clientes de Abaco.

Se detectd que el cliente se siente bien atendido, mas sin
embargo falta algo que soporte los servicios que ofrecen; por
lo tanto hay una necesidad que cubrir y ésta es informar al

cliente en cuanto al servicio de Casas de Bolsa.
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CAPITULO V:
El observar que hay una necesidad publicitaria por satisfacer
nos lleva a sugerir el lanzamiento de una campafia que abarque

por lo menos un periodo de un afio.

Antes de sugerirla se estudid el papel vital gue tiene la
publicidad en las Casas de Bolsa, se conocid su importancia y
se mencion® los puntos a considerar para gue ésta sea lanzada

al mercado.

En este aspecto se contempla la importancia no solo de
informar y de persuadir a traveés de una campafia publicitaria
a los usuarios del servicio sino de no hacer a un lado el

aspecto ético de la misma.

Es elemental en estos tiempos gue los mercadologos y
publicistas no olviden el respetar la Etica en sus campafias
publicitarias, por lo gque esto fue considerado en la aqui
sugerida.

Se pretende lanzar una campafia a través de los 3 medios de
comunicacién mas importantes; prensa, radio y T.V.
principalmente.

Se menciona de maﬂera muy detéllada los medios gue se
utilizaran segin cada mes del afio. Para esto se recurrié a
una agencia de publicidad ubicada en Guadalajara, la cual en

base a su experiencia me dié a conocer cual era la adecuada
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para Abaco.

Un aspecto que consideramos fue elemental analizar fue el
costo de dicha campafla para poderlo comparar con el beneficio

gue se espera obtener y asl ver su rentabilidad.

Cabe mencionar que estos datos son estimados y sujetos a
cambios segun transcurra el tiempo. Sin embargo se pidio
opinién a la Casa de Bolsa ante lo aqul expuesto
considerandolo atractivo, ya que los resultados obtenidos
seran a corto, mediano y largo plazo no solo para la Casa de

Bolsa sinc para el Grupo Financiero del que forman parte.

Nuestra aportacién consiste no solo en descubrir la necesidad
que tienen los clientes acerca de los servicios que presta
una Casa de Bolsa y el sugerir una campafia publicitaria que
los mencione sino principalmente el corroborar una vez mas
como la mercadotecnia cobra un papel mas importante a través

de los tiempos.

Se espera el lector haya sido informado de manera
satisfactoria sobre el funcionamiento de una Casa de Bolsa,
asl como d= la relacidn que se ejerce con la mercadotecnia y

por ende con la publicidad.
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ANEXO 1

RACIONAL DE MEDIOS EN LA CAMPANA PUBLICITARIA

PRENSA
MES PERIODICO USADO DIAS PUBLICADOS TAMARO
FEB INFORMADOR LUN A DOM 40cm X 6col
OCCIDENTAL LUN A DOM S4cm X bcol
FINANCIERO LUN A DOM 20cm X 16col
MZO INFORMADOR LUN A DOM 40cm X 6col
OCCIDENTAL LUN A DOM 40cm X Bcol
FINANCIERO MAR A DOM 40cm X 6col
SIGLO XXI LUNES 40cm X 6col
ABRIL INFORMADOR LUN A SAB 40cm X 6col
OCCIDENTAL LUN A SAB 40cm X 6col
FINANCIERO LUN A SAB 40cm X 6col
SIGLO XXI MIE A SAB 40cm X 6col
OCHO COLUMNAS LUNES 40cm X 6col
MAYO INFORMADOR LUN A DOM 40cm X 6col
OCCIDENTAL LUN A DOM 40cm X 6col
FINANCIERO MAR A DOM 40cm X 6ol
SIGLO XXI LUNES 40cm X 6col
JUNIO INFORMADOR LUN Y JUE 40cm X 6col
OCCIDENTAL LUN Y VIE 40cm X 6col
FINANCIERO MIE Y SAB 40cm X 6col
SIGLO XXI LUNES 40cm X 6col
JULIO INFORMADOR LUN Y JUE 40cm X 6col
OCCIDENTAL LUN Y VIE 40cm X 6col
FINANCIERO MIE Y SAB 40cm X 6col
SIGLO XXI LUNES 40cm X 6col
SEPT INFORMADOR LUN Y JUE 40em X 6eol
OCCIDENTAL MIER Y VIE 40cm X 6col
FINANCIERO MARY SAB 40cm X 6col
ocT INFORMADOR LUN A SAB 40cm X 6col
OCCIDENTAL LUN A SAB 40cm X 6col
FINANCIERO LUN A SAB 40cm X 6col
SIGLO XXI JUEV A SAB 40cm X 6col

OCHO COLUMNAS JUEV A SAB 40cm X 6col



ANEXO 2

RACIONAL DE MECIOS EN LA CAMPARA PUBLICITARIA

RADIO
MES ESTACION SEMANAS SPQOTS
FEB 26 2 20
3 VERSIONES 1 25
MZ0 21 2 15-COMERCIAL
3 VERSIONES 2 20 + COMERCIAL
ABRIL 21 2 15-COMERCIAL
3 VERSIONES 2 20 + COMERCIAL
MAYO 21 2 15-COMERCIAL
3 VERSIONES 2 20 - COMERCIAL
JUNIO 21 3 15
JuLio 21 3 15
AGOSTO 15 3 20
SEPT 15 3 20
ocT 15 3 20
ANEXO 3

RACIONAL DE MEDIOS EN LA CAMPARNA PUBLICITARIA

TELEVISION
MES CANALES GDL CANALES O F DURACION
MAYO 4Y 6 2Y5 HASTA 31,DIC

JUNIO A PARTIR DE ESTE MES DARA APOYO
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