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VARIABLES QUE IMPACTAN EN EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR EN LA BANCA COMERCIAL EN

MEXICO: PROPUESTA DE UN MODELO DE MEDICION DE
VALOR DE MARCA”

Resumen

En este trabajo se presentan los resultados de una investigacion cualitativa que
pretende validar los modelos de medicion de Valor de Marca existentes a
nivel mundial y ajustarlos al mercado mexicano. Tomando como base la
revision de la literatura, se propuso un modelo de medicion basado en los
modelos de Berry (2000) y Grace y O’Cass (2005), que se basan en la
medicion de Valor de Marca para empresas de servicios adicionando las
variables Comportamiento Inercial y Ventaja Relativa. EI modelo se sometio a
una primera fase de investigacion cualitativa para validar las variables
propuestas y encontrar nuevas variables en su caso. La investigacion se enfoco
en la banca comercial mexicana, debido a que es un sector cuyo reto principal

{VA/ANFECA es incrementar la competitividad. Los resultados muestran que en México
Asociacitn Nacions! de Facultades y existen variables no consideradas en los modelos previos como la importancia

Escuelas de Contaduria y Administracién

de la tecnologia referida a los medios electronicos de acceso como las
aplicaciones y las paginas WEB; y la seguridad derivada del entorno que se
vive en nuestro pais en donde los usuarios se preocupan tanto por el manejo
de su informacion por parte de los bancos, como por el hecho de tener en su
teléfono movil aplicaciones que permiten el acceso a sus cuentas considerando
que pueden ser sujetos a secuestros o asaltos. Se espera que el disefio de un
modelo especifico para medir valor de marca en la banca en México sea de
\g\a 4 utilidad para los banqueros en sus estrategias de mercadotecnia.

=
% Palabras clave. Valor de marca; Banca Comercial; Grupos de enfoque;
iy Comportamiento del consumidor; Modelo conceptual.

Introduccion

La medicién de Valor de Marca es importante para el desarrollo de estrategias
de mercadotecnia e innovacion que permitan a las empresas competir
exitosamente, en este sentido, el sector financiero mexicano es importante
debido a que su competitividad ain es baja comparada con otros paises del
mundo. En el sistema financiero mexicano existen 47 instituciones de banca
maltiple (4.6% del total de instituciones financieras) que concentran el 63%
de los activos (CNBV, 2017). En cuanto a la penetracion de la banca, México

" Este trabajo es la continuacion del estudio previo basado en la revision de la literatura y
presentado bajo el titulo de “El impacto del Comportamiento Inercial y la Ventaja Relativa en
el Valor de Marca: Propuesta de un modelo conceptual” en el XXI Congreso Internacional de
Contaduria, Administracion e Informatica.
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se encuentra por debajo de otros paises como Espafia (97.6%) y Estados
Unidos (93.6%) con un 39.1% de la poblacién bancarizada (ENIF, 2014).
Académicos y autoridades han manifestado su preocupacion por la falta de
competencia en la banca mexicana, comparada tanto contra la banca
internacional como contra otras industrias, los estudiosos han sefialado que los
altos niveles de concentracion (tan solo cuatro bancos concentran el 69.2% de
participacion de mercado), costos operativos, margenes financieros,
comisiones 'y rentabilidad, representan indicios de problemas de
competitividad (Banco de México, 2015).

El nivel de competitividad se mide a través de los margenes financieros y de
intermediacion en donde la banca mexicana aun sigue siendo cara para los
usuarios comparada con otros paises

En este trabajo se presentan los resultados una investigacion cualitativa
realizada con clientes de la banca comercial mexicana. El objetivo de la
investigacion es validar las variables existentes en el modelo propuesto, que se
deriva de los modelos de Barry (2000) y Grace y O"Cass (2005) y adiciona las
variables Comportamiento Inercial y Ventaja Relativa. También pretende

IAANFE A analizar la existencia de nuevas variables derivadas del analisis de los habitos
m}!gmm&my y actitudes del consumidor mexicano de banca. Cuatro sesiones de grupo
SIS S ComAREL) MR sees fueron implementadas de acuerdo a la revision de la literatura empirica previa.

La metodologia del estudio incluye una fase cualitativa que informard un
estudio cuantitativo posterior.

Marco tedrico

“El sistema financiero mexicano desempefia un papel central en el

Lala funcionamiento y desarrollo de la economia. Los bancos son los

& Yo intermediarios financieros mas conocidos debido a que ofrecen directamente

%ﬁ? sus servicios al pablico. Un sistema financiero estable, eficiente, competitivo

oo™ e innovador contribuye a elevar el crecimiento econémico sostenido y el
bienestar de la poblacion” (Banco de México, 2017).

La principal funcién del sistema financiero es fungir como intermediario entre
quienes tienen y quienes necesitan dinero, empatar las necesidades y deseos
de unos, los ahorradores, con las necesidades de otros, los deudores, es la
principal tarea del sistema financiero (Banco de Mexico, 2017).

El mayor reto en el sistema financiero mexicano es impulsar la competencia
para dar acceso al consumidor a mejores productos y servicios (CNBV, 2017).

La banca esta cambiando y los mercados son mas competitivos a nivel global,
es por eso, que las estrategias de mercadotecnia orientadas a generar valor de
marca desde un enfoque en el consumidor, se vuelven una herramienta
fundamental. Es importante considerar cada contexto en la medicion, porque
si las dimensiones de Valor de Marca son inconsistentes a través de los paises,




XXII CONGRESO INTERNACIONAL DE CONTADURIA, ADMINISTRACION E INFORMATICA

pueden no ser relevantes en un determinado contexto; los investigadores
deben considerar el desarrollo de medidas propias en funcion de la
competitividad de los diversos contextos e industrias. EI Valor de Marca se
convierte en un elemento fundamental para poder competir y para ello es
importante desarrollar estudios empiricos en diferentes contextos que
permitan desarrollar marcas capaces de competir exitosamente (Aaker, D.,
2009; Cohen, A., y Mazzeo, M.J., 2010; Riizena y Tomas, 2014; Grace y
O Cass, 2006; Christodoulides, Cadogan y Veloutsou, 2013; Taylor, Hunter y
Lindberg, 2007).

El valor de marca es el efecto diferenciador del conocimiento de una marca
por parte del consumidor y su respuesta hacia la marca, es un activo intangible
que se da cuando un consumidor esta dispuesto a pagar mas solo por la marca
(Keller, K., 1993; Farquhar, J.D., 2011; Rambocas, M., Kirpalani, V., y
Simms, E., 2014).

Una marca es un nombre con el poder de influenciar a un comprador
(Kapferer, J.N., 2008), debido a que los servicios son intangibles, las
instituciones financieras estan obligadas a desarrollar marcas fuertes para
YA reducir el riesgo percibido de los consumidores y diferenciarse en el mercado
W/ANFECA (O"Loughlin, D., y Szmigin, 1.,2005).

Asoclacidn Nacional de Facultades y
Escuelas de Contaduria y Administracién

En la revision de literatura se encontraron diversos modelos de medicion de
valor de marca tanto para productos de consumo como para Servicios, sin
embargo, la diferencia entre productos y servicios es suficiente para establecer
modelos especiales para marcas de servicios (Berry, 2000; Brodie, Glynn y
Little, 2006; Grace y O’"Cass, 2005). Por ser perecederos, intangibles y
heterogéneos, los consumidores evallan las marcas de servicios diferente a

ala e como evaltan los productos, por lo que requieren diferentes enfoques (Van
& % Riel, Liljander y Jurriens, 2001; Berry, 2000).
E‘ Con base en la revision de literatura se tomaron los modelos de Berry (2000) y

de Grace & O"Cass (2005) como base para desarrollar un modelo propuesto al
cual se le agregaron las variables Comportamiento Inercial y Ventaja Relativa.

La metodologia utilizada fue cualitativa con la técnica de sesiones de grupo o
grupos focales en donde se evaluaron las variables para validar su importancia
en el contexto mexicano actual y se busco identificar variables no exploradas
en los modelos previos.

Modelo propuesto original

De los modelos relacionados con la medicion de Valor de Marca, se decidio
tomar como base los modelos que fueron revisados previamente en la
literatura que se puede ver en Miller y Reyes (2016). Los constructos que se
integraron al modelo de medicién de valor de marca son de Berry (2000) y de
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Grace y O"Cass (2005) y se muestran en el cuadro 1. (Miller, C y Reyes, P.
(2016). http://congreso.investiga.fca.unam.mx/docs/xxi/docs/14.05.pdf).

Service Brand Equity (SBE) de Berry (2000)

Este modelo, desarrollado para servicios, busca simplificar la complejidad de
la evaluacion de marca en un nimero manejable de elementos. En este modelo
el Valor de Marca radica principalmente en el desempefio humano en el
otorgamiento del servicio.

Berry (2000) considera que, en el caso de los servicios, la empresa es la marca
principal y el valor de marca debe medirse con variables diferentes dado que
los servicios son intangibles.

Service Brand Verdict (SBV) de Grace, D. & O"Cass, A. (2005)

El SBV esta basado en el modelo de Keller (1993), de Chernatony y Dall
Olmo Riley (1998) y Berry (2000) y pretende contribuir al entendimiento del
consumidor respecto de una marca de servicios.

YA
W/ANFECA Este modelo fue probado empiricamente tanto en banca como en tiendas.

Asoclacidn Nacional de Facultades y
Escuelas de Contaduria y Administracién

Para desarrollar un modelo que sirviera como base de la investigacion se
consideraron las variables de medicion de cada modelo de acuerdo al cuadro

1.
Cuadro |
Variables Berry (2000) Variables Grace y O"Cass (2005)
\3\ a /i Recordacién y Reconocimiento | Nombre
%ﬁ Presentacion de la Compafiia Canales de Contacto

Comunicacion externa Lo que se dice de la marca
(Comunicacion  controlada 'y  no
controlada)

Experiencia ~ de  servicio/ | Percepcion de Servicio/ satisfaccion
satisfaccion

Significado de Marca Sentimientos hacia la Marca

Congruencia con la imagen personal

En donde:

a  Recordacion de Marca: Habilidad para recordar y reconocer una marca/
Nombre.



http://congreso.investiga.fca.unam.mx/docs/xxi/docs/14.05.pdf).
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b. Conocimiento de Marca: Nivel de conocimiento en cuanto al nombre,
logotipo, simbolo o cualquier otro elemento de identidad de marca y lo
que asocia con ella.

¢ Presentacion de la Compafiia: Forma en la que la empresa presenta su
identidad, esquema de servicio y apariencia de quienes lo otorgan.
Comunicacién no controlada (boca a boca), percepcion general de la
marca y experiencia con el servicio.

d  Satisfaccion: Respuesta positiva o negativa del consumidor a la
percepcion de servicio de una compafiia y su disposicién a adquirirlo.

e Congruencia con la imagen personal: Identificacion del consumidor con
los valores y filosofia de una institucion.

f  Sentimientos hacia la marca: Lo que la marca provoca sentir en el
consumidor.

g Canales de contacto: Evidencia fisica del servicio hacia el cliente.

h. Lo que se dice de la marca: Informacion que llega al consumidor a través
de la comunicacion controlada (publicidad) y/o no controlada (boca a

boca).
I  Se agregaron al modelo las variables Ventaja Relativa y Comportamiento
Inercial
YA J Ventaja Relativa: Grado en el que los clientes potenciales perciben que un
a0l prodcto es superior.
SATHIRS & CORMSRLY A racHR k  Comportamiento Inercial: Comportamiento derivado de la falta de interés

en evaluar alternativas.




Antecedentes Constructo Focal Consecuencia

Desde la percecpcion de cliente:
EVIDENCIA DE MARCA
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Servicio (Core Service)

Puntos de contacto (Servicescape) /

Valor por su dinero (Costo/beneficio)

Congruencia con la imagen personal)

Sentimientos hacia la marca Actitud hacia la Marca Valor de Marca

Percepcin de servicio \
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Objetivos

Se establecieron los siguientes objetivos tomando en consideracion las
variables establecidas en el modelo propuesto:

1) validar la importancia de las variables a medir
2) explorar la emergencia de variables adicionales

Metodologia

El enfoque cualitativo es interpretativo, entre sus caracteristicas mas notables
se encuentran las de considerar la realidad como multiple, construida y
holistica de caracter dindmico, por lo que, no es posible determinar verdades
unicas, predecir y controlar los hechos como en la investigacion convencional
cuantitativa. En este enfoque no se efectdia una medicion numérica, por lo que
el anélisis no es estadistico. (De Armas Ramirez, N., Verde, R. M., &
Fernandez, N. L. (2013). Dos formas de orientar la investigacion en la
educacion de postgrado: lo cuantitativo y lo cualitativo. Pedagogia
Universitaria, 15).

YA
AW{\NEdEQ'A,‘,,y El objetivo en la recoleccion de los datos es obtener los puntos de vista de los
SATHIRS & CORMSRLY A racHR participantes. Bajo este enfoque se preguntan cuestiones abiertas y se recaban

datos expresados a través del lenguaje escrito, verbal, no verbal y visual, los
cuales se describen y analizan para reconocer tendencias personales. La
preocupacion del investigador se concentra en las vivencias de los
participantes tal como son o fueron sentidas y experimentadas (Sherman y
Webb, 1988). De acuerdo con Patton (1990), los datos cualitativos son
descripciones detalladas de situaciones, eventos, personas, interacciones,

| ,b\ ar conductas observadas y sus manifestaciones. (Hernandez Sampieri, R.,
& % Fernandez Collado, C., & Baptista Lucio, P., 2003).
E‘ Las sesiones de grupo son una técnica de investigacion cualitativa que busca

entender los factores psicoldgicos y de conducta del consumidor en donde se
establece una discusion informal, aunque estructurada, en la cual un nimero
reducido de participantes (de 6 a 12), bajo la guia de un moderador, opinan
sobre el tema de investigacion.

Los participantes son seleccionados de acuerdo a un perfil de poblacion
objetivo cuyas opiniones son relevantes para la investigacion. Este tipo de
investigacion ayuda a conocer hechos personales debido a la dindmica creada
por los integrantes del grupo, quienes pueden compartir situaciones o
problemas comunes.

Las sesiones de grupo indican las reacciones de un grupo hacia diferentes
temas, pero no representan medidas de reacciones individuales y a menudo
producen valiosos discernimientos que ayudan en la direccion o definicion de
determinado concepto dentro de la investigacion.
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Muestra

La definicion de la cantidad de sesiones de grupo se basé en la revision de la

literatura empirica. De todos los estudios revisados, entre ellos el de Grace y

O"Cass (2005), una gran mayoria utilizan una metodologia mixta con una

S, primera fase cualitativa (en su mayoria con cuatro sesiones de grupo) y una

E% cuantitativa posterior. En este trabajo se presenta la primera fase cualitativa
con una muestra definida en funcion a los estudios empiricos revisados.

Se implementaron 4 sesiones de grupo con la participacion de ocho personas
en cada una, la definicion del perfil se baso en el estudio de BBVA Research
con datos de ENIF (2014), que considera las variables sexo, edad, escolaridad
e ingresos (Tabla2).

Bancarizacion por Bancarizacion por
localidad y sexo Edad
100%
\V/ANFECA o0
s m";F hadesy 0% I. l- l. a0
Hombre Mujer Tata 0% I I
m Localidad mas de 15,000 hab. o AP _b-b‘ @g -c?“ {3{.:
m Localidad menosde 15,000 hab. AT A
Tota 1 “-&N
\ Bancarizacion por Nivel Bancarizacion por
\ V3 Educativo Nivel de Ingreso

E:J'l: 1«.--\.-:"-'.'
6%

20% l I

o M
20%
| & o®
0% i
U “9-’ ::F a‘?-} "'f}-\'

Primaia Seundaria Terciaria

Fuente: BBVA Research con datos de ENIF (2014).

Perfil de participantes: Hombres y mujeres bancarizados, de la zona
metropolitana de la ciudad de México de nivel socioeconémico AB y C+ entre
25 y 54 afios de edad distribuidos de la siguiente manera:

1) Hombres 25 a 39 afios de edad.

2) Hombres de 40 a 54 afios de edad.
3) Mujeres de 25 a 39 afios de edad.
4) Mujeres de 40 a 54 afios de edad.
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Se recolectaron un minimo de siete participantes por sesién, bancarizados con
ingresos mensuales minimos de $13,001.00 pesos de acuerdo al estudio de
BBVA Research (2014).

Previo a la realizacion de las sesiones de grupo se desarrollé una guia de
topicos para asegurar que las variables sujetas a estudio fueran abordadas a
profundidad. También se elabor6 una guia para el moderador en donde se
planteaban los diferentes constructos con preguntas abiertas de cada uno de
los temas a tratar. La guia de tépicos y la guia del moderador se encuentran en
el Anexo 1.

Para asegurar el perfil de los participantes se desarrollaron filtros con
preguntas referentes al sexo, edad, escolaridad, nivel de ingresos y se solicito
a cada uno de los participantes copia de su identificacion oficial para validar
la informacion. El disefio de los filtros se encuentra en el Anexo 2.1

Hallazgos

Primera Sesion: Mujeres de 25 a 30 afios de edad

HA
AWAN\NE“EE:%“ En esta sesion se detectd una mala imagen de la banca en México ya que la
FES S oy e consideran un mal necesario y poco honesto.

El perfil de usuarias es distante y poco leal. Esta sesién permitioé encontrar una
variable de gran importancia que no estaba considerada en el modelo:
Tecnologia.

Las variables discriminantes en el uso de sus recursos son su estado civil, si
Lols tienen o no hijos y si viven s_ol_as 0 con sus padres. Las soltera}s gastan la
& Yo mayor parte de su ingreso en viajes y salidas a restaurantes (experiencias), las
%@ casadas aportan al entretenimiento  adicionalmente a algunas
it responsabilidades en el gasto de la casa.

En este segmento la mejor imagen la tiene Bancomer debido a su perfil
tecnoldgico.

!La informacion y datos personales de los participantes se recolectaron como evidencia de las
diversas sesiones de grupo, sin embargo no podran ser publicadas de acuerdo a la ley de datos
personales que refiere que es una Ley de orden publico y de observancia general en toda la
Republica y tiene por objeto la proteccién de los datos personales en posesion de los
particulares, con la finalidad de regular su tratamiento legitimo, controlado e informado, a
efecto de garantizar la privacidad y el derecho a la autodeterminacién informativa de las
personas y que son sujetos regulados por esta Ley, los particulares sean personas fisicas o
morales de caracter privado que lleven a cabo el tratamiento de datos personales, con
excepcion de: I. Las sociedades de informacion crediticia en los supuestos de la Ley para
Regular las Sociedades de Informacion Crediticia y demas disposiciones aplicables, y 1. Las
personas que lleven a cabo la recoleccion y almacenamiento de datos personales, que sea para
uso exclusivamente personal, y sin fines de divulgacion o utilizacion comercial. (Recuperado
de: http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/LFPDPPP).
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Es el segmento menos leal, al primer descontento se cambian de banco.

La tecnologia es por mucho lo mas importante, el servicio personalizado les
importa en el sentido de que quieren ser reconocidas por quienes son y no
como un numero. Mientras existan cajeros con diversas funciones las
sucursales no les importan.

Valoran mucho los programas de recompensas debido a que les proveen
experiencias y las consideran la mejor manera de dar valor a su dinero.

La tasa en las tarjetas de crédito es importante porque aun no manejan bien el
créedito.

“Que sea Millenial como yo”
“El Valor por el dinero te lo pueden dar en recompensas
que sean en estilo de vida, en experiencias”
“El mejor banco es el que me joda menos”
“Solo me caen bien si se enfocan en el servicio, si me sacan de un apuro”
“Bancomer tiene una super App, es un espanolito joven y guapo,
es millenial, es inteligente, pero si puede, te va a chingar”

HA
\W/ANFECA

Asoclacidn Nacional de Facultades y
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Segunda Sesion: Mujeres de 40 a 54 afios de edad

La segunda sesién resulté consistente con la primera aportando ademas una
variable adicional que no habia sido considerada en el modelo: Seguridad
(Riesgo percibido).

ala e En este segmento la imagen de la banca es muy negativa debido a que las

& o participantes ya han tenido malas experiencias con diferentes bancos, los

%ﬁ? consideran un mal necesario y no les tienen confianza por considerar que son

it burocréaticos a propdsito para robarles su dinero. Les gustaria que fueran
honestos y transparentes.

La variable discriminante en este segmento es si permanecen casadas 0 ya
estan divorciadas.

Se detecta manejo de efectivo en aquellas que tienen negocio propio.

El banco con la mejor imagen es Bancomer por ser considerado fuerte, estable
y con el mejor nivel de tecnologia.

En este segmento se detectd el mayor temor a la inseguridad cuando manejan
sus recursos con el dispositivo mévil “Te secuestran, y tu pagas solita tu
rescate con tu teléfono”.
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Les importa mucho el servicio personalizado, el reconocimiento a su historial
y la tecnologia.

Este segmento menciono las alianzas con cadenas comerciales como un punto
de contacto importante, especialmente por la seguridad que les proporciona
retirar dinero en un lugar que consideran méas seguro como los autoservicios o
las tiendas de conveniencia.

La actitud hacia la marca es muy negativa y provoca sentimientos de
desconfianza, enojo, frustracion y coraje.

Consideran que el comportamiento inercial se debe principalmente al
sentimentalismo y a la comodidad, aunque estan conscientes de la dificultad
para cambiarse debido a las barreras de salida que imponen los bancos.

“Todos los bancos son un asco”

[ . . r . ’»
El servicio es pésimo y no dan nada
“Tener todo en el celular es muy peligroso:
“A veces te quedas por inercia”

HA
W/ANFECA Tercera Sesion: Hombres de 25 a 39 afios de edad

Asoclacidn Nacional de Facultades y
Escuelas de Contaduria y Administracién

En esta sesidn se encontré que el comportamiento de los hombres jovenes en
cuanto a sus habitos financieros varia de acuerdo a su estado civil y el tener
hijos o no. El problema de imagen de la banca en México es consistente. Se
valido la importancia de la tecnologia y la seguridad.

Los asalariados manejan sus recursos con tarjetas de débito y crédito mientras

ala e que los que tienen negocio procuran utilizar mas el efectivo para evadir
& o impuestos.
(@
E‘ Estan conscientes de la organizacion necesaria para el manejo de Tarjeta de
Crédito.

Los solteros gastan en entretenimiento en mayor medida que los casados sin
hijos. Los casados con hijos destinan la mayor parte de sus recursos a los
gastos propios del hogar.

La imagen de los bancos en general es bastante mala, los consideran abusivos,
usureros y rateros. Bancomer tiene mejor imagen debido a su tecnologia
(especialmente la app).

En este segmento se detectd6 mayor reconocimiento al comportamiento
inercial especialmente por flojera de cambiarse de banco, mencionan que
cuando tengan mas recursos ese comportamiento tendera a disminuir porque
buscaran mejores opciones. También mencionaron que se quedan en el banco
actual porque consideran que los otros son iguales. “Estas dispuesto a
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soportar lo que crees que los otros también te haran, solo te cambias cuando
te hacen algo mas grave”.

Este segmento es menos emocional y aunque los bancos les generan enojo y
frustracion, los reconocen como aliados de negocio y posibilitadores de
recursos para construir su patrimonio.

Les preocupa mucho su historial crediticio ya que se encuentran en una etapa
de construccion.

“No le creo a la publicidad”
0 nos cambiamos de banco a menos que se pasen. Estds dispuesto
a aceptar lo que crees que los demas también te van a hacer”
“Preocupa que puedes hacer todo con una clave en el celular

113

Cuarta Sesion: Hombres de 40 a 54 afios de edad

En esta sesion la variable que diferencia sus habitos y actitudes en cuanto a
productos financieros y bancos es la ocupacién, es decir, si son empleados o si

IAANFECA son empresarios. Los empleados tienen un manejo de sus finanzas mas simple
m}!ﬂmm,M“mmy orientado a los gastos del hogar y al ahorro e inversion en instituciones
SATHIRS & CORMSRLY A racHR financieras que no son los bancos, mientras que los empresarios son el

segmento que domina el manejo de los productos financieros. La seleccién del
banco a utilizar es diferente cuando se trata de la empresa o de la familia,
cuando es para la empresa la seleccion del banco a utilizar se da en funcién a
los bancos que utilicen sus clientes, mientras que para el uso personal la
decision estd mas sustentada en la imagen del banco, de los productos y del
servicio personalizado que reciban. Manejan varios bancos con el objetivo de

\3\ a s mantener sus finanzas personales separadas de las de la empresa.
%@ Los empleados manejan sus recursos con tarjetas de credito y cuentas de
Sonii cheques y destinan su gasto al mantenimiento del hogar dejando una parte

para invertir en casa de bolsa mientras que los empresarios manejan varios
bancos para distinguir y separar sus finanzas personales, del hogar y de la
empresa.

Los empresarios dominan el manejo de los productos bancarios, asi como las
condiciones de la SHCP.

La imagen de la banca es mala, consideran que no cumple con su funcion de
impulsar el crecimiento del pais ademas de que el servicio lo consideran
deficiente. Les importa mucho el servicio personalizado ya que consideran
que la mayor parte del trabajo ya lo realizan ellos por internet y al banco le
queda poco por hacer, por lo que al menos deberian resolver problemas.

Consideran que los bancos son abusivos, que estan coludidos con el gobierno
corrupto e ineficientes.
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La tecnologia es un factor de mucha importancia, a diferencia de los otros
grupos, a los empresarios les importa que las paginas web de la banca sean
faciles de conciliar. Bancomer es el banco con mejor imagen en este rubro.

Este segmento insiste en que los bancos deberian considerar su historial
crediticio y segmentar el modelo de atencidn.

El comportamiento inercial lo adjudican a sus clientes y a que ser rehenes de
los bancos.

Les gustaria que existieran sucursales interactivas.

“Ahora el gerente del banco solo es un operador de procesos”
“Solo te dan crédito cuando ellos lo ofrecen y no cuando tu lo solicitas”
“Para trabajar de tu casa u oficina todos son iguales,
la diferencia deberia estar en la sucursal”

“Los fraudes vienen de adentro”

“Deberia haber una terminal interactiva, seria La Neta”

YA
AW{\NEdEQ'A,‘,“ Los elementos consistentes en todas las sesiones fueron:
SATHIRS & CORMSRLY A racHR 1. La mala imagen de la banca, la consideran poco honesta, con problemas

serios de servicio. Es un mal necesario o un socio incomodo que les

provoca frustracion, enojo, miedo y desconfianza.

La tecnologia ocupa el primer lugar en importancia en todos los casos.

3. La tecnologia, a pesar de ser el elemento de mayor importancia, puede
generar inquietud debido a la inseguridad persistente en el pais en donde
los usuarios viven con miedo a ser secuestrados, asaltados o clonados.

Lala 4. Los usuarios de mayor ed_ad tienden a ser _Ios mas inseguros debido,

& % probablemente, a que manejan una mayor cantidad de recursos.

%‘ 5. Para invertir el dinero, ningn segmento considera al banco como opcion

oo™ por el bajo nivel de tasas que ofrecen, por lo que buscan diversas
alternativas para invertir su dinero. Los mas jovenes invierten en seguros
mientras que los mayores, que ya tienen cubiertos sus seguros, invierten
en casas de bolsa o incluso en el extranjero.

6. Entre los méas jovenes la tecnologia compensa el mal servicio por ser su
principal canal de contacto, sin embargo, entre los de mayor edad, a pesar
de ser usuarios de la tecnologia, el servicio personalizado es muy
importante.

7. En general la influencia de la publicidad en todos los segmentos solo se
da cuando las campafias anuncian productos (no al banco) de manera
clara y honesta (sin letras chiquitas) por lo que se convierte en un medio
meramente informativo al igual que las notas periodisticas donde los
periodistas se convierten en un medio de informacién, pero no en una
influencia por su opinion ya que los consideran corruptos. La influencia
de las referencias personales, cuando vienen de personas de confianza, es
importante en la decision del banco a utilizar.

o
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8. Los usuarios consideran que la banca en México no cumple con su papel
de impulsar el desarrollo del pais.

Se valido la importancia en mayor o menor medida de las variables
consideradas en el modelo, las de mayor importancia fueron el servicio, los
sentimientos hacia la marca, y las referencias cuando vienen de personas de
confianza, seguidas por los puntos de contacto, valor por su dinero, ventaja
relativa de productos y comportamiento inercial; las de menor impacto fueron
el nombre y la congruencia con su persona. Se detectaron dos nuevas
variables de importancia que son la tecnologia y la seguridad.

Modelo propuesto revisado

Derivado de los hallazgos detectados, se complementa el modelo de
investigacion incluyendo las variables que no estaban consideradas en el
modelo anterior que son:

1. Tecnologia
2. Seguridad (Riesgo Percibido)

YA
AW/;\NE‘,EQ'A,‘,“ En cuanto a las variables de control se detectaron tres variables importantes
SEE N CORRNARy SR que afectan el comportamiento financiero de los usuarios que son:

1. Estado civil
2. Familia con hijos
3. Ocupacién

Derivado de lo anterior se propone un modelo revisado de la siguiente
manera:
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Modelo ajustado de analisis de Valor de Marca para bancos en México

Antecedentes Constructo Focal Consecuencia

Desde la percecpcin de cliente:
EVIDENCIA DE MARCA

Nombre

Servicio (Core Service)
Tecnologia

/

\AA £

Puntos de contacto (Servicescape)

Valor por su dinero {Costo/beneficio)

Congruencia con la imagen personal)

H6

Actitud hacia la Marca Valor de Marca

_ 15 —
Desde la Experiencia / /

Satisfaccidn

Sentimientos hada la marca

Percepcion de servicio

NN\ Y
|

//
=
/ /
7

Desde los productos:
Ventaja relativa de los productos

Desde el entorno: /
Referencias de Marca (Comunicacion
controlada y no controlada
Seguridad

HA
WAN FECA Desde las costumbres:

Asociacién Nacional de Facultades y Comportamiento inercial
Escuelas de Contaduria y Administracién

\

3

| Variables de Control: Sexo/ Edad/ Ingresos)/ Escolaridad/ Ocupacion/ Estado Civil/ Familia con hijos

Conclusiones

Se puede concluir que la imagen de los bancos en México es mala, la totalidad

2\ de los asistentes a las sesiones de grupo sin importar el perfil consideran a la
& o banca abusiva, corrupta y con mal servicio.
E" De las variables de mayor importancia para generar valor de marca se

encontraron: la tecnologia relacionada con la banca por internet, y la
seguridad relacionada con el uso de la banca por internet y banca movil, la
percepcidn de riesgo se ve intensificada por el problema de inseguridad propio
del pais que presenta altos niveles de actos delictivos como clonacién, robo,
asalto, extorsion y secuestro. Ambas se integraron al modelo propuesto.

En cuanto a las variables de control, se detectaron variables que afectan los
habitos de uso de los productos bancarios como son el estado civil, la
ocupacion y el tener o no hijos.

En esta etapa cualitativa se puede concluir que el modelo propuesto con las
variables originales fue enriquecido por nuevas variables no consideradas en
el modelo original. Se pretende implementar una fase cuantitativa para validar
las variables y proponer un modelo de medicién de Valor de Valor de Marca
final para la banca comercial en México.
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El desarrollo de un modelo de medicion de Valor de Marca especifico para
México puede resultar de utilidad para las instituciones financieras en la
implementacion de estrategias de mercadotecnia que les permitan competir de
manera mas eficiente dando como resultado un mejor nivel de competitividad
con los beneficios que conlleva para el consumidor final.

AnNexos

Anexo 1

Guia de Topicos

Introduccion

Una guia de topicos es un documento que sirve como guia para el desarrollo
de la investigacion. Es importante en la investigacion cualitativa tanto para el
investigador como para el moderador de las sesiones de grupo en su caso. En
este documento se definen los lineamientos que deben seguirse para llevar a
cabo el estudio.

YA
W/ANFECA Objetivos

Asoclacidn Nacional de Facultades y
Escuelas de Contaduria y Administracién

1. Identificar las variables relevantes en la generacion de Valor de Marca en
la banca en México.

2. Validar la importancia de las variables identificadas como determinantes
en el Valor de Marca en estudios empiricos de la revision de la literatura.

3. Identificar actitudes, creencias y formas de conducta para definir fase
cuantitativa.

ala e 4. ldentificar entendimiento de variables y actitudes como base para la
& % construccion del cuestionario en la fase cuantitativa.
E- Grupo Objetivo/ Unidad de analisis

Unidad de Analisis: Hombres y Mujeres de Nivel Socioeconémico AB/ C, con
ingresos de $13,000.00 pesos o mas, de entre 25 y 54 afios de edad
bancarizados (usuarios de al menos un producto bancario), pertenecientes a la
Zona Metropolitana de la Ciudad de México.

Guia para el moderador

Se pretende que el moderador atienda los temas de lo general a lo particular
iniciando con temas relacionados a la economia familiar para posteriormente
abordar el tema de los servicios financieros en general y finalmente la banca
comercial.

Una vez entrado el tema de la banca comercial se pretende identificar las
marcas de banco con mayor conocimiento, los productos mas utilizados, asi
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como las variables que resultan de importancia para los participantes en
relacion a lo que consideran una marca valiosa. Posteriormente, el moderador
contard con una tarjeta que incluye las variables contenidas en el modelo de
investigacion y sondeard la importancia que tiene cada una para el
consumidor.

Material a utilizar:

Filtros*, sala de sesiones, café, galletas, grabadora de audio y video, papeleria.

*Los filtros son una especie de encuesta que recaba los datos del participante
con el objetivo de validar si pertenece al grupo objetivo deseado.

Tarjeta del moderador

El moderador debe presentarse y pedir a los participantes que se presenten.
Marcar nombre con un gafete.

La mecénica debe desarrollarse de lo general a lo particular buscando que

HA todos los integrantes participen.
W/ANFECA
Asoclacidn Nacional de Facultades y = . oo . 4
SEE N CORRNARy SR Las preguntas iniciales son abiertas y se inicia con los habitos y actitudes de
los consumidores en los servicios financieros en general para posteriormente
centrarse en la banca comercial. Posteriormente se indaga en el conocimiento
de marca de los bancos en general para posteriormente centrarse en las 3 0 4
marcas mayormente mencionadas.
Preguntas abiertas para sesiones de grupo
| 3\8,{‘
& Para Nombre:

%ﬁ v" ¢ Qué marcas de bancos conoce?
ST v' ;Qué le dice lamarca A, B, C, D?

Para Imagen:

¢Cual es la naturaleza de la marca A, B, C, D?

Si fuera una persona ¢quién seria?

¢Cudl es la principal fortaleza del banco A, B, C, D?

¢ Qué dimensiones tiene la marca A, B, C, D que otros bancos no tienen?

RSN

Para Servicio:

v Por favor describe el tipo de servicios deberia ofrecer un banco

v' ¢ Qué servicios tienes contratados con tu banco?

v' ¢ Cual ha sido su experiencia con respecto al servicio que le ofrece su
banco?

Para Puntos de contacto:
v' ¢En donde se ofrecen los servicios bancarios?
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v
v

¢Cuales son los canales de contacto que deben tener los bancos?

Qué tan importante es que los bancos cuenten con:

a) Sucursales b) Cajeros c) Internet d) Celular e) Otro

*(A,B,C,D son las marcas mencionadas al inicio por los participantes).

Para Valor por su dinero:

v

v

¢ Qué tan importantes son las condiciones que ofrecen los bancos en sus
productos?

¢Como considera los precios (tasas) de los productos que ofrecen los
bancos?

a) Créditos b) Inversion ¢) Ahorro d) Otro

Para Congruencia con la imagen personal:

v
v
v
A
\W/ANFECA v

Asoclacidn Nacional de Facultades y
Escuelas de Contaduria y Administracién

¢Usted cree importante que la filosofia del banco concuerde con su
filosofia personal?

¢Considera importante que el banco sea parecido a usted?

¢ Cuales son las asociaciones que tiene la marca A, B, C, D con
determinado tipo de personas, eventos, compafiias, tipo de productos?

Para Actitud hacia la marca:

¢ Cual es tu actitud hacia la marca A, B, C, D?

Para Sentimientos hacia la marca:

v

¢Qué le hace sentir su banco? (Explorar sentimientos positivos y
negativos).

Para Escucha de la marca:

v
wala %
2. v

%ﬁ
oty o ‘/
v
v

¢ Qué ha escuchado de la marca A, B, C, D?

Lo que escucha de la marca ¢ le ayuda a elegir su banco?

¢Qué tan importante es lo que las personas le recomiendan en su decisién
de elegir un banco?

¢Qué tan importante es la publicidad? ¢Le cree?

¢Le gusta la publicidad de los bancos?

¢Qué tan importante es lo que lee en periddicos o internet respecto a un
banco?

Para Satisfaccion:

v

v

v
v

¢ Qué tan satisfecho se siente con su banco?

Para Ventaja relativa de productos:

¢ Qué tan importante es que los productos de un banco le ofrezcan
ventajas adicionales?

El banco A, B, C, D provee muy buenos productos.

El banco A, B, C, D tiene una amplia gama de productos.

Para Comportamiento inercial:

v

¢Usted esté en el banco que méas admira?
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v ¢Por qué trabaja con el banco con el que esta actualmente?
v' iCambiaria usted de banco?
v Si no estéa satisfecho con su banco ¢por qué no se ha cambiado?

Para Veredicto de marca
v ¢Cree usted que cambiaria de banco en el futuro o seguird utilizando
banco en los proximos meses?

Anexo 2

Filtros

Nombre:

Direccion:

Teléfono:

Fecha de nacimiento:

YA
W/ANFECA Ocupacion:

Asoclacidn Nacional de Facultades y
Escuelas de Contaduria y Administracién

Nivel de estudios: a) Primaria b) Secundaria c) Licenciatura d) Postgrado

¢ Tiene usted auto? ¢ Marca y modelo?

Podria indicar su nivel de ingresos?

\a a) De $13,001.00 a $20,000.00 pesos
& ‘o b) De $20,001.00 a $50,000.00 pesos
%” ¢) Mias de $50,000.00 pesos

Productos bancarios que maneja:

Fecha:
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