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La Comisión Nacional Bancaria y de Valores tiene la misión 
de salvaguardar la estabilidad del Sistema Financiero Mexicano, 
fomentar su eficiencia y desarrollo incluyente en beneficio de la 
sociedad. Se define Inclusión Financiera como el acceso y uso 
de una gama de productos y servicios financieros por parte de la 
población, bajo una regulación apropiada que cuide los intereses 
de los usuarios del sistema y fomente sus capacidades financieras. 
La estrategia para alcanzar una mayor Inclusión Financiera 
considera el desarrollo de nuevos modelos de negocio como un 
pilar fundamental para llegar a la población de menores recursos 
económicos a través de canales innovadores con estructuras 
de costos menores. Para lograrlo, es necesario proveer a los 
potenciales oferentes, a los desarrolladores de políticas públicas 
y a otros participantes de información sobre las condiciones de 
este segmento de mercado hasta hoy no cubierto.

Entre las acciones emprendidas para promover la Inclusión 
Financiera está la nueva regulación para Corresponsales 
Bancarios. La figura de Corresponsalía Bancaria es promovida con 

Presentación

la finalidad de incentivar el incremento de puntos de distribución 
de servicios financieros, representando una alternativa flexible, 
de alta penetración y bajo costo para el oferente de servicios 
financieros, en beneficio del usuario final. 

Para maximizar el impacto de la nueva regulación, es necesario 
aprovechar las sinergias que las entidades comerciales y 
las Redes de Distribución de productos podrían brindar a las 
instituciones financieras dentro del modelo de Corresponsalía 
Bancaria.

El presente estudio es un ejercicio patrocinado por la Fundación 
Bill & Melinda Gates, realizado por la Comisión Nacional Bancaria 
y de Valores, para analizar la capacidad de los canales de 
distribución de productos para mejorar la eficiencia operativa de 
los Corresponsales Bancarios; así mismo, busca proporcionar 
información útil al mercado que fomente el desarrollo de modelos 
de negocio rentables para la oferta de servicios financieros, 
principalmente en zonas geográficas hoy no atendidas.

Guillermo Babatz Torres
Presidente

Comisión Nacional Bancaria y de Valores
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Resumen Ejecutivo

  1 Sector 46 de acuerdo con en el Sistema de Clasificación Industrial de América del Norte (SCIAN), 2007.
  2 De acuerdo con el INEGI, existen en México 1,661,294 comercios al por menor, clasificados en 22 ramas distintas.
  3 Noreste, Noroeste, Centro-Occidente, Centro y Sur-Sureste.
  4 Definimos que existe una ventaja competitiva si el costo para la Red de efectuar una actividad del modelo, es menor que el costo para el Banco o 

cualquier otro intermediario.

Antecedentes

En los últimos años, el Gobierno Federal ha diseñado políticas 
públicas encaminadas a promover la Inclusión Financiera. La 
introducción de la figura de corresponsales bancarios es un claro 
ejemplo de una reciente adecuación a la Regulación para promover 
el acceso a servicios financieros. Desde su implementación en 
diciembre de 2009, 12 cadenas comerciales ya actúan como 
corresponsales bancarios proporcionando más de 15 mil nuevos 
puntos de acceso al sistema financiero.

Debido al enorme potencial del modelo de corresponsales en 
México, la CNBV elaboró un análisis con el objetivo de valorar 
la posibilidad de utilizar las Redes de Distribución de productos 
para habilitar comercios independientes como distribuidores de 
servicios financieros (corresponsales bancarios), y así facilitar a 
los oferentes la manera de llegar a las poblaciones con menor 
acceso a servicios financieros en el país. 

Detalles del Proyecto

Para efectos de esta investigación se estudiaron los comercios 
al por menor1 ya que su modelo de negocio consiste en atraer 
clientes a través de la ubicación de sus establecimientos. Fue 
necesario delimitar el universo de comercios, por lo que se 
eliminaron algunas ramas2, con fundamento en los requerimientos 
del modelo y el alcance del estudio; así mismo, se eliminaron 
aquellos comercios que, por su naturaleza, podrían perjudicar la 
imagen del Banco ante el cliente. 

Posteriormente, se evaluaron las ramas restantes de acuerdo 
a su penetración y su nivel de ingreso. Con la aplicación de esta 
metodología, el estudio se restringió a cuatro ramas: abarrotes, 
papelerías, ferreterías y farmacias. 

Para entender mejor el perfil de los comercios, respecto a 
las características mínimas que deberían cumplir para actuar 
como corresponsales bancarios, se efectuaron 90 entrevistas 

a profundidad dirigidas a los dueños de establecimientos 
comerciales pertenecientes a las cuatro ramas seleccionadas. 
Las entrevistas se aplicaron en municipios rurales, en transición 
y semi-urbanos que no tienen presencia de sucursales de alguna 
institución financiera o cajeros automáticos, con representatividad 
de las cinco regiones del país de acuerdo al Plan Nacional de 
Desarrollo3. 

Por último, se realizó una evaluación, a través de un análisis 
de ventajas competitivas4, sobre la posible participación de las 
Redes de Distribución en el modelo de Corresponsalía Bancaria. 
El primer paso consistió en identificar los eslabones de la cadena 
de valor, así como las actividades involucradas en la apertura 
y seguimiento de un corresponsal bancario, posteriormente se 
analizaron los principales costos asociados a cada una de ellas 
para finalmente determinar la posible existencia de ventajas 
competitivas. Si la Red cuenta con una ventaja competitiva, 
entonces podría obtener una ganancia al involucrarse en esta 
línea de negocio.

Principales Hallazgos

Segmentación

Los tipos de municipio representan una forma de segmentación 
de mercado ya que, en función al tamaño y las características de 
la población, existen diferentes necesidades; también determinan 
la estrategia de negociación y la selección de corresponsales.

Rurales

En

Transición

Semi-

urbanos

Municipios Posibles Productos Negociación con
Retiros de efectivo, recepción y 

envío de remesas.

Cuentas de ahorro, retiros, pago de 

servicios, recepción y envío de 

remesas, préstamos personales y 

créditos para pequeños negocios.

Depósitos, pago de servicios, pago 

de impuestos, pago de créditos, 

pago de cheques, préstamos 

personales y créditos para 

pequeños negocios.

Líderes comunales.

Miembros de la familia 

con mayor educación y 

apertura.

Dueños con perfil más 

emprendedor, por lo que 

tendrán mayor interés en 

las ganancias.



8   5 Existen en promedio 4.22 comercios en los municipios con menos de 2,500 habitantes, este número crece hasta 21.66 en poblaciones entre 2,500 y 
5,000 habitantes.

Comercios Independientes

►► Los establecimientos encuestados  tienen  en promedio 
12 años en operación.

►► El 77% de los comercios entrevistados cuenta con alguna 
herramienta tecnológica. El medio de mayor penetración 
es la línea telefónica fija, seguida del teléfono móvil. 

►► El 76% de los dueños de los negocios entrevistados no son 
usuarios de servicios financieros. La menor proporción de 
usuarios le corresponde a las tiendas de abarrotes (14%). 

►► Tienen un gran potencial para actuar como corresponsales 
bancarios por su amplia cobertura territorial.5 

►► Los comerciantes son, en general, personas reconocidas 
en la comunidad, condición que puede capitalizarse en la 
promoción de servicios financieros. 

►► Presentan el inconveniente de ser unidades aisladas, las 
Redes de Distribución de productos podrían utilizarse 
para  convertirlos  en una red de corresponsales.

Redes de Distribución 

►► El 89% de los comercios encuestados son surtidos de 
mercancía directamente en su local. Las papelerías 
presentan el mayor porcentaje de autoabastecimiento 
(50%). 

►► Las Redes visitan a los comercios una vez por semana; 
sin embargo, la frecuencia de visitas es menor conforme 
se reduce el tamaño de la población. 

Ventajas Competitivas

Las ventajas competitivas de una Red de Distribución se 
fundamentan en: 

►► Su relación con los comercios,
►► Sus visitas frecuentes al punto de venta, 

►► Si existen cuadrillas de mercadeo,
►► Si la Red puede concluir su jornada con menos efectivo, 
lo cual dependerá de la estrategia de compensación y del 
comportamiento de la demanda.

Existen costos adicionales para la Red derivados de integrar 
las nuevas actividades; entre los costos de mayor impacto, se 
encuentran:

►► La afectación de la ruta (tiempo adicional), 
►► Riesgo de transportar más efectivo,
►► El desplazamiento de mercancía en el transporte.

Una Red tiene ventajas competitivas para la selección de 
corresponsales. Si cuenta con una cuadrilla de mercadeo, podría 
existir una ventaja competitiva en la instalación de infraestructura 
operativa y las modificaciones al local. Respecto al manejo de 
efectivo y la compensación de efectivo entre corresponsales, 
las Redes de Distribución cuentan con una ventaja competitiva 
ya que el traslado de valores, en la forma tradicional, resultaría 
extremadamente costoso para el Banco. Para las actividades de 
capacitación y transporte de materiales concluimos que no existe 
ventaja competitiva.

Próximos Pasos y Recomendaciones 

Para poder profundizar más en el modelo de negocios 
que relaciona a las Redes de Distribución con el modelo de 
corresponsales bancarios, sería recomendable realizar un 
estudio de la demanda; es decir, una medición empírica para 
determinar los patrones de los consumidores respecto a la 
demanda por operaciones de depósito y retiro. Este estudio, 
permitiría evaluar los montos demandados y la estacionalidad de 
la demanda, a modo de establecer el posible flujo de efectivo en 
los corresponsales bancarios.
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1. Introducción

1.1 Inclusión Financiera y Objetivos del Proyecto

No existe una definición universal de Inclusión Financiera; 
sin embargo, como una primera definición de trabajo podemos 
considerar que dicho concepto se refiere al acceso y uso de 
un amplia gama de productos y servicios financieros por parte 
de la población bajo una regulación apropiada que cuide los 
intereses de los usuarios del sistema y fomente sus capacidades 
financieras. La Inclusión Financiera busca atraer a la población 
que no participa del sistema financiero formal, al incrementar 
las oportunidades para contar con servicios financieros que van 
desde el ahorro, el crédito, los pagos y las transferencias hasta 
los seguros.  

La Inclusión Financiera impacta en el bienestar de los individuos, 
la reducción de la pobreza y el crecimiento económico6. Como 
resultado, el interés en el desarrollo del sector financiero se ha 
enfocado en los factores que determinan no solo la profundidad 
sino también la amplitud  del acceso, en una tendencia mayor 
hacia sistemas financieros incluyentes.  

El término de Inclusión Financiera se utiliza para identificar una 
plataforma amplia de soporte al sistema financiero que incluye 
el acceso al financiamiento, la movilización de los ahorros, la 
colocación del crédito, el manejo del riesgo y la oferta de servicios 
de pagos.  En ella intervienen tanto el acceso proporcionado por 
las instituciones financieras, como el uso que la población hace 
de los servicios financieros integrados en un sistema de pagos. 

Las autoridades financieras, tradicionalmente, han concentrado 
sus esfuerzos en asegurar la estabilidad del sistema financiero, 
considerando marginalmente aspectos de Inclusión Financiera; 
sin embargo, en el entorno internacional reciente, se ha 
observado  un creciente interés en desarrollar, de manera paralela 
a las políticas de estabilidad financiera, políticas que incentiven 
una mayor Inclusión Financiera. Dicho interés, se ha manifestado 
en diversos foros  internacionales como la reunión del G20 en 
Toronto de 2010 donde, los Líderes respaldaron nueve “Principios 
para una Inclusión Financiera Innovadora”. 

Los hogares dependen de diversos instrumentos de servicios 
financieros para el manejo de su flujo de efectivo, la administración 
de sus riesgos, y la acumulación de activos por medio del ahorro7. 
En economías menos desarrolladas, los servicios financieros 
a los que accede la población de bajos recursos se ofertan de 
manera informal a través de prestamistas, operadores informales 
de transferencias monetarias, organizaciones financieras 
comunitarias no registradas, las redes sociales de familiares y 
amistades, entre otras. 

Estas instituciones ofrecen al mercado conveniencia. El 
individuo a menudo se identifica mejor con estos servicios que con 
aquellos ofrecidos de forma regular; adicionalmente, en la mayoría 
de los casos, el cliente enfrenta menos requisitos. Sin embargo, 
los servicios informales presentan dos grandes inconvenientes 
para las familias: en primer lugar, a menudo presentan problemas 
de liquidez; y, en segundo lugar, implica un mayor riesgo de 
pérdida de valor ya sea por robo, desvalorización, deterioro físico, 
dependencia de otros en situaciones similares, presiones de 
familiares y amigos e, inclusive, indisciplina personal. 

En México, el surgimiento de servicios formales y semi-
formales para atender las necesidades de los hogares pobres 
está cambiando el panorama del sistema financiero, por ejemplo, 
las microfinanzas  han presentado un rápido crecimiento, al 
tiempo que se han vinculado al sistema financiero formal gracias 
al acceso a los mercados de capital y un mayor enfoque en el 
ahorro. Las instituciones financieras que sirven a las personas 
en pobreza,  promueven su desarrollo; por el contrario, la falta 
de acceso a estos servicios afecta adversamente el crecimiento 
económico y dificulta el combate a la pobreza al obstaculizar el 
ahorro y, por lo tanto,  la construcción de activos que les permitan, 
tanto protegerse contra riesgos, como invertir en proyectos que 
generen ingresos.

  
Recientemente, en México se publicó la regulación que permite 

operar corresponsales bancarios, término que hace referencia a 
un tercero que establece relaciones o vínculos de negocio  con 
una institución de crédito con objeto de ofrecer, a nombre y por 

  6 Greenwood y Jovanovic (1990),  King y Levine (1993), Atje y Jovanovic (1993), Gregorio y Guidotti (1995) y  Levine (1997).
  7 Portfolios of the poor; Daryl Collins, Jonathan Morduch, Stuart Rutherford y Orlanda Ruthven; Princeton University Press; 2009.
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cuenta de ésta, servicios financieros a sus clientes.  Al permitir 
este nuevo canal de distribución, el Gobierno Federal busca 
facilitar el acceso a servicios financieros, a través del incremento 
de puntos de distribución de servicios financieros, reduciendo los 
costos de transacción para los demandantes y oferentes.

 Para que los corresponsales bancarios funcionen como un 
verdadero canal que promueva la Inclusión Financiera, y no sólo 
como un canal que brinde mayor conveniencia a los clientes de 
los bancos; es necesario que represente una reducción real de los 
costos, para que logren penetrar en las localidades desatendidas, 
constituidas en su mayoría por municipios rurales, en transición y 
semi-urbanos. 

 
El objetivo general de este estudio es identificar, dentro del 

modelo de corresponsales,  las palancas que pueden activarse, 
a través de las Redes de Distribución8  de productos para habilitar 
comercios independientes como distribuidores de servicios 
financieros (Corresponsales Bancarios), en las zonas donde 
exista mayor demanda insatisfecha.

Secciones del Reporte

En la primera sección del estudio,  se describirá  brevemente 
la situación actual de México en materia de Inclusión Financiera; 
se revisará el marco teórico para el estudio, definiendo claramente 
el marco legal de los corresponsales bancarios, así como los 
principales componentes para el  modelo de negocio.

 
En la segunda sección, se identificarán los diferentes tipos de 

municipios en los que se encuentra el mayor número de hogares 
sin servicios financieros; así mismo, se revisarán las principales 
características de cada segmento de mercado.

En la tercera sección se delimitará el universo de comercios; 
el objetivo de esta sección es definir  los segmentos y perfiles de 
negocio idóneos para participar en el esquema de corresponsales. 
Se incluirán los resultados del estudio de campo, por medio del 
cual,  se entrevistaron distintos comercios para obtener información 
respecto a su antigüedad, estructura operativa, relación con los 
bancos, afluencia de clientes, flujo de efectivo, relación con las 
Redes de Distribución, y percepciones respecto al modelo de 
corresponsales. En esta sección se incluye un inventario de las 
Redes de Distribución de productos que abastecen a los perfiles 
seleccionados. 

En la cuarta sección, se revisará el modelo de negocio, 
identificando los eslabones de la cadena de valor;  posteriormente, 
se establecerá la capacidad de las Redes de Distribución para 
apalancar cada operación, a través de la detección de los principales 
costos y la evaluación de posibles ventajas competitivas. Con lo 
anterior, se buscará establecer si las Redes podrían obtener una 
ganancia de realizar las actividades necesarias para abrir y operar 
corresponsales, como nueva línea de negocio.

1.2  Antecedentes

Para medir el acceso a servicios financieros, la CNBV ha 
desarrollado una serie de indicadores que nos permiten evaluar 
la penetración del sistema financiero en el país; así como analizar 
si la infraestructura, para ofrecer dichos servicios, es la apropiada 
para cada tipo de población y permite a los oferentes desarrollar 
nuevos productos y servicios. El alcance de la infraestructura 
disponible para ofrecer servicios financieros está determinado 
por los puntos de contacto, entre las personas y las instituciones 
financieras, que son denominados canales. Las sucursales u 
oficinas de servicio, los cajeros automáticos, las terminales punto 
de venta, el internet y las redes de corresponsales (tradicionales 
y de telefonía móvil) son canales de distribución de servicios 
financieros.

Los indicadores demográficos nos ayudan a capturar la 
penetración demográfica del sector financiero  y son una 
aproximación al promedio de personas atendidas por un 
determinado canal; dichos indicadores  se calculan con base en 
el número de puntos de contacto por cada 10,000 adultos. Entre 
más alto sea el indicador, se espera un mayor acceso.

A modo de simplificar el análisis y eliminar el sesgo que 
involucra comparar municipios con alta densidad poblacional 
con municipios de menor densidad, se definieron seis tipos 
de municipio agrupados en dos grandes zonas. Las Zonas 
Rurales comprenden los municipios con población menor a 50 
mil habitantes y se distinguen tres tipos de municipio: rurales, 
en transición y semi-urbanos. Las Zonas Urbanas incluyen 
poblaciones con más de 50 mil habitantes, es decir agrupa los 
municipios urbanos, semi-metrópoli y metrópoli. El Cuadro 1.2.1   
muestra  el criterio utilizado para catalogar los distintos tipos de 
municipio.

  8 Para efectos de este estudio, se entenderán como las empresas que organizan y gestionan su propia red de transporte, realizando los envíos desde 
sus plantas de producción hasta cada punto de venta.  
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Cuadro 1.2.1 Clasificación de Municipios por Rango de Habitantes

Fuente: Segundo Reporte de Inclusión Financiera, CNBV; Junio 2010

El indicador de acceso demográfico para México es de 1.80 
sucursales por cada diez mil habitantes9; no obstante, la oferta 
de servicios y productos financieros se encuentra centralizada en 
las Zonas Urbanas10 que concentran el 88% de las sucursales 
bancarias, y cuya población adulta representa el 77% del total. 
Las Zonas Rurales conforman el 84% de los municipios del país; 
en dichas zonas, 42% de los adultos no cuentan con una sucursal 
banacaria en su municipio. 

La Tabla 1.2.2 muestra los indicadores de acceso, en cada tipo 
de municipio, para sucursales, cajeros y terminales punto de venta 
(TPV). Se observa que, para las tres categorías de municipios 
rurales, el indicador de acceso se encuentra muy alejado de la 
media nacional y, por lo tanto, son los municipios que requieren 
de mayor atención.

  9 Base de Datos de Inclusión Financiera, CNBV; Junio 2010.
10 Para efectos de este estudio, las Zonas Urbanas agrupan a los municipios con población mayor a 50 mil habitantes estos son: urbanos, semi-

metrópolis y metrópolis (incluye las delegaciones del D.F.). Las Zonas Rurales incluyen los municipios con población menor a 50 mil habitantes, estos 
son: rurales, en transición y semi-urbanos. Ver Cuadro 1.2.1.

Rural

En Transición

Semi-Urbano

Urbano

Semi-metrópoli

Metrópoli

0

5,001

15,001

50,001

300,001

1,000,001

5,000

15,000

50,000

300,000

1,000,000

Tipo de MunicipioZonas

Rurales

Urbanas

Rango de Habitantes

 
Cuadro 1.2.2 Indicadores de Acceso por Tipo de Municipio

Fuente: Base de Datos de Inclusión Financiera, CNBV; Junio 2010

Rural

En Transición

Semi-Urbano

Urbano

Semi-metrópoli

Metrópoli

DF

732

678

662

309

50

9

16

2,456

Tipo de 
población

Número de
municipiosZo

na
s

R
ur

al
es

U
rb

an
as

Total

1,192,142

4,731,999

12,110,229

22,551,175

20,164,403

9,400,701

6,888,272

76,678,921

Población
de adultos

0.56

0.73

1.05

1.78

2.04

2.29

2.75

1.80

Sucursal por
cada 10,000

adultos

0.47

1.02

1.28

5.17

5.45

5.63

7.47

4.58

Cajeros por
cada 10,000

adultos

2.66

7

12

50

81

83

127

60

TPV por
cada 10,000

adultos

A pesar del alto crecimiento en sucursales, cajeros y TPV’s 
en los últimos años, la infraestructura disponible para acceder a 
servicios financieros básicos entre la población permanece por 
debajo de otros países, tanto desarrollados como con economías 
similares a la mexicana.  A finales de junio de 2010, el Fondo 
Monetario Internacional (FMI) publicó la base de datos que 

muestra los resultados obtenidos de su primera encuesta anual 
(Encuesta sobre el Acceso a Servicios Financieros), en la cual 
se midió el alcance de dichos servicios en 138 países, por un 
periodo de seis años (2004-2010). La Gráfica 1.2.3 muestra un 
comparativo de México respecto a otros países, observamos que 
México está por arriba de Brasil, pero por debajo de Chile.
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Gráfica 1.2.3 Comparativo de México con otros Países con PIB 

per cápita similar al de México11

Fuente: Encuesta sobre el Acceso a Servicios Financieros, Fondo Monetario Internacional (FMI); Junio 2010

Bielorrusia
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1.3 Corresponsales Bancarios

El corresponsal bancario es un tercero que establece relaciones 
o vínculos de negocio con una institución de crédito con objeto 
de ofrecer, a nombre y por cuenta de ésta, servicios financieros 
a sus clientes. Un ejemplo son los establecimientos comerciales 
habilitados para prestar servicios financieros ofrecidos por un 
Banco12.

Puede habilitarse como corresponsal bancario cualquier 
persona que, por medio de la institución financiera, acredite ante el 
órgano regulador su experiencia y capacidad técnica  cumpliendo 
con  los requisitos que se muestran en el Cuadro 1.3.1.

11 Sucursales por cada 10 mil adultos. Los países que se comparan tienen un PIB per cápita entre 10.2 y 19.06 miles de dólares; el PIB per cápita de 
México es de 14.26.

12 La regulación correspondiente a la contratación de terceros de servicios o comisiones se encuentra en el Capítulo XI de la Circular Única de Bancos 
publicada en el Diario Oficial de la Federación el 2 de diciembre de 2008.

1

3

4

2

5

2
26

Cliente

BancoCorresponsal

Cuenta
Cliente

+ $ 1,000 - $ 1,000

Cuenta
Corresponsal

1 El Cliente llega al Corresponsal y solicita un depósito de $1000

2 El cliente se autentica (prueba su identidad) al Corresponsal y al banco a través de un 

medio electrónico.

 El Corresponsal se autentica al cliente y al banco con el mismo medio electrónico

3 El Corresponsal solicita el depósito al banco

4 El Banco aplica, en línea y en tiempo real, la transacción a la cuenta del cliente y del 

Corresponsal, es decir: Saca el dinero de la cuenta del Corresponsal en el banco y se 

lo deposita al cliente en su cuenta

5 El banco envía autorización al Corresponsal 

6 El Corresponsal entrega el comprobante de la operación, emitido por el banco, al 

cliente 

7 El dinero que queda en la caja del Corresponsal es de su propiedad; no es ni del 

cliente ni del banco

 
Cuadro 1.3.1 Requisitos para ser Corresponsal

Fuente: CNBV

¿Quiénes pueden ser Corresponsales?

Con un establecimiento permanente

Que acrediten un giro de negocio propio

Con infraestructura necesaria para realizar las operaciones 

Con personal capacitado para operar los dispositivos tecnológicos

Con buen historial crediticio y de negocios

Que no hayan sido condenados por sentencia (delitos dolosos o patrimoniales)

Personas Morales o Físicas con actividad empresarial:
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Los corresponsales bancarios funcionan como una ventanilla 

entre la institución financiera y el cliente;  sin embargo, las 
transacciones se realizan Cliente-Corresponsal  Corresponsal-
Banco  mediante operaciones de cargo y abono en las cuentas 
correspondientes, de acuerdo a la operación que se esté llevando 
a cabo. Es importante destacar que, en todo momento, la 
institución financiera es la responsable ante el cliente de todas 

las operaciones realizadas a través de sus corresponsales.  El 
Cuadro 1.3.2 muestra las actividades que tiene permitidas un 
corresponsal, y las cataloga de acuerdo a si son operaciones con 
cargo o con abono al corresponsal; así mismo distingue aquellas 
operaciones en las que no existe afectación a la cuenta del 
corresponsal.

 
Cuadro 1.3.2 Actividades que pueden realizar los Corresponsales

Fuente: CNBV

Operaciones con Cargo al Corresponsal

Pago de servicios en efectivo con 

tarjetas, o con cheques de la institución

Depósitos en efectivo o con 

cheques de la institución

Pago de créditos en efectivo, con tarjetas, 

o con cheques de cualquier institución

Circulación de medios de pago 

(Tarjetas prepagadas)

Operaciones con Abono 
al Corresponsal

Otras Operaciones

Retiro de efectivo

Pago de cheques

del mismo Banco

Consulta de saldos

y movimientos

Transferencia de fondos

para pago en sucursales de 

las propias instituciones o en

corresponsales (Remesas)

 
Cuadro 1.3.3 Actividades que NO pueden realizar los Corresponsales

Fuente: CNBV

El Cuadro 1.3.3 muestra las actividades que NO tiene permitidas 
un corresponsal.  La regulación vigente restringe la actividad del 
corresponsal, para evitar prácticas monopólicas; así como para 
garantizar, en todo momento, que se cumplan los estándares 

de protección al cliente y se proteja la estabilidad del sistema 
financiero. El Cuadro 1.3.4, muestra un ejemplo de cómo es el 
proceso para realizar  una operación con cargo al corresponsal.

¿Qué NO pueden hacer los Corresponsales?

Cobrar a los clientes o usuarios tarifas no autorizadas 

Condicionar alguna venta de otro producto o servicio a la realización de alguna operación (Ventas Atadas)

Publicitarse o promocionarse en los comprobantes de operación

Ceder el contrato total o parcialmente a terceros

Pactar exclusividad en el pago de servicios no bancarios así como en el pago de tarjetas de crédito

Prestar servicios financieros por cuenta propia

Realizar cualquier operación de forma distinta a la pactada con la institución
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Cuadro 1.3.4 Esquema de Operación con cargo al Corresponsal

Fuente: CNBV

Todas las operaciones deberán llevarse a cabo en tiempo real y 
contar con  mecanismos de identificación  que permitan verificar, 
tanto la autenticidad del cliente,  como la del operador y del 
equipo.  Se deberá generar, además de un registro electrónico de 

todas las operaciones, un comprobante para el cliente.  El Cuadro 
1.3.5 muestra, en forma resumida, los requerimientos que exige 
la regulación para la realización de cada una de las operaciones 
bancarias permitidas.

1

3

4

2

5

2
26

Cliente

BancoCorresponsal

Cuenta
Cliente

+ $ 1,000 - $ 1,000

Cuenta
Corresponsal

1 El Cliente llega al Corresponsal y solicita un depósito de $1000

2 El cliente se autentica (prueba su identidad) al Corresponsal y al banco a través de un 

medio electrónico.

 El Corresponsal se autentica al cliente y al banco con el mismo medio electrónico

3 El Corresponsal solicita el depósito al banco

4 El Banco aplica, en línea y en tiempo real, la transacción a la cuenta del cliente y del 

Corresponsal, es decir: Saca el dinero de la cuenta del Corresponsal en el banco y se 

lo deposita al cliente en su cuenta

5 El banco envía autorización al Corresponsal 

6 El Corresponsal entrega el comprobante de la operación, emitido por el banco, al 

cliente 

7 El dinero que queda en la caja del Corresponsal es de su propiedad; no es ni del 

cliente ni del banco
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Cuadro 1.3.5 Resumen de Requerimientos por tipo de Operación 

Fuente: CNBV

La institución financiera y el corresponsal deberán firmar 
un contrato de comisión mercantil, el cuál debe contener, por 
lo menos, los siguientes puntos: las actividades permitidas y 
prohibidas para el corresponsal, los procedimientos para la 
identificación del corresponsal y del cliente, la aceptación del 
corresponsal para recibir visitas de inspección por parte de la 
Comisión Nacional Bancaria y de Valores, los límites de las 
operaciones (individuales y agregados), los requisitos operativos 
y técnicos, la responsabilidad del corresponsal ante la institución 
de créditos, y por último, los procedimientos para rescindir o 
suspender el contrato en caso de incumplimiento.

1.4 El Administrador de Corresponsales

De acuerdo con la interacción que exista entre la Institución 
Bancaria y sus corresponsales, el modelo de negocio puede 

realizarse de forma directa o indirecta, es decir, existe la posibilidad 
de que el Banco delegue a una entidad gestora la administración 
de sus agentes (corresponsales). Si las instituciones optan por 
hacerlo de manera indirecta la reglamentación permite la figura 
del Administrador de Corresponsales.

  El Cuadro 1.4.1 muestra las ventajas y desventajas tanto 
de la administración directa de un corresponsal, cómo de la 
administración indirecta. Un Administrador de Corresponsales 
facilita el crecimiento de la red de corresponsales y disminuye 
los costos asociados a la instalación; al mismo tiempo, permite 
la homologación de los sistemas operativos y tecnológicos, entre 
otras ventajas.

Pago de servicios

Depósitos

Pago de créditos 

Medios de pago

Retiro de efectivo

Pago de cheques

Consulta de saldos

Transferencias

de fondos

Sí

Sí

No

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

Operación Límites al
Cliente

En

línea

C
ar

go
A

bo
no

O
tr

as

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

Identificación

del operador

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

Identificación

del equipo

1

1

1

1

2

2

1

2

Autenticación

del cliente

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

Sin límite

4,000 UDIS 

diarias por cuenta

Sin límite

Sin límite

1,500 UDIS diarias

1,500 UDIS diarias

SIn límite

Sin límite

Registro

electrónico

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

Comprobante

Requerimientos Tecnológicos



16

 
Cuadro 1.4.1 Modelos de Negocio bajo una Administración de Corresponsales

Fuente: “Banking agents to reach the unbanked”, Hannah Siedek; CGAP 2007

Un Administrador de Redes puede realizar varias de las 
actividades involucradas en el modelo de negocios; estas 
funciones van desde las relacionadas con la apertura de un 
corresponsal, como son la selección de corresponsales o la 
capacitación; hasta aquellas actividades destinadas a mejorar 
el rendimiento de los mismos, como el desarrollo de esquemas 

de incentivos o la asesoría en mercadotecnia. También realizan 
actividades que aseguren la sustentabilidad del modelo; como son 
la solución de problemas técnicos, el control de riesgos, así como 
garantizar las necesidades líquidas de los corresponsales. Las 
funciones de un Administrador de Corresponsales se muestran 
el Cuadro 1.4.2.

Directa Indirecta

Control y manejo del desarrollo de la red

Conocimiento de los agentes

Control de los sistemas de información

Poco enfoque en el conocimiento de las 

características de los diferentes tipos de agentes

Mayor costo para establecer capacidad interna y 

desarrollo de sistemas

Crecimiento lento de la red de agentes

Mayor enfoque en las ventajas comparativas

Mayor capacidad interna y desarrollo de la red 

a menor costo

Mayor experiencia y especialización

Menor control  de la red

Menor control en la captura de datos 

Menores ingresos al tener que pagarle a 

un administrador

 
Cuadro 1.4.2 Funciones de un Administrador de Corresponsales

Posibles Funciones de un Administrador de Corresponsales

  Identificar y seleccionar agentes apropiados

  Recursos Humanos: capacitación y esquemas de incentivos

  Soporte técnico y atención a emergencias

  Asesoría en  mercadotecnia  

  Control de riesgos y aseguramiento de la rentabilidad

  Equilibrar las necesidades líquidas de su red (“Fondo Común”)

  Seguimiento y resolución  de  disputas legales

Fuente: CNBV
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1.5 Clasificación de los Corresponsales Bancarios

De acuerdo con la regulación, cualquier Persona Física o 
Moral con actividad empresarial puede actuar como corresponsal 
bancario; sin embargo, este universo queda delimitado no solo por 
el conjunto de requerimientos legales antes citados, sino también 
por aquellas características que favorecen un  modelo de negocio 
sustentable. Para efectos del presente estudio vamos a clasificar 
los corresponsales en tres grandes grupos13: 

►► Comercios Independientes14: Comercios que no forman 
parte de algún grupo corporativo 

►► Comercios en red: Forman parte de algún grupo 
corporativo15 (Cadena)  

►► Personas Físicas: Individuos con negocios propios (no 
comercios)

El Cuadro 1.5.1 muestra la clasificación de los corresponsales, 
así como las ventajas y desventajas de utilizar cada uno de 
estos grupos como corresponsales bancarios. Mientras que los 
comercios en red facilitan la multiplicación de puntos de acceso 
al depender de una sola negociación, es decir, el Banco solo 
tiene que llegar a un acuerdo con una sola entidad para habilitar 
diversos puntos de corresponsalía; sin embargo, esto da mayor 
poder de negociación a la cadena, lo que limita la capacidad de 
las instituciones financieras para imponer condiciones. Por otro 
lado, los comercios independientes, a pesar de contar con muchas 
ventajas, presentan una mayor dificultad para ser evaluados y 
afiliados como corresponsales.

 
Cuadro 1.5.1 Clasificación de Corresponsales

Fuente: Corresponsales No bancarios - Manual Genérico y Mejores Prácticas, USAID / Programa midas; 2009

13 Corresponsales No bancarios - Manual Genérico y Mejores Prácticas, USAID / Programa midas - ACCIÓN SOCIAL 
	 (Gobierno de Colombia) , 2009.
14 Comprendidos en el subsector 46 “Comercios al por menor” de acuerdo con el Sistema de Clasificación Industrial de América del Norte (SCIAN).
15 De acuerdo con el INEGI son unidades económicas dedicadas principalmente a la dirección corporativa de empresas al definir o influir en las normas 

y planes de acción de otras unidades económicas de su propiedad.

Comercios
Independientes

Comercios
en Red

Personas
Físicas

DesventajasModelo Ventajas

Información comprobable y más confiable

Formalización

Facilidad de análisis de riesgo y de negociación

Mejor manejo de efectivo

Reconocimiento

Mucha dispersión geográfica 

(Cobertura en municipios semi-urbanos y rurales)

Posible doble contabilidad

Dependiendo de su tamaño son más difíciles 

de capturar como potenciales corresponsales

Facilidad de manejo en efectivo

Volumen elevado de clientes

Imagen corporativa

Abren en una sola operación varios 

corresponsales a la vez

Dificultad en la negociación

Dificultad para la institución financiera de 

imponer condiciones

Pueden asumir posición monopolística y 

exigir mejores condiciones

La salida puede cerrar muchos puntos al mismo tiempo

Alta concentración geográfica en Zonas Urbanas

Mejores condiciones de negociación

Adaptables y moldeables

Menor Costo

Manejo de efectivo

Informalidad

Mayores expectativas
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Diagrama 1.7.1 Actores Principales

1.6 Expectativas del Modelo de Corresponsales

Mediante la modalidad de corresponsales se busca detonar 
nuevos modelos de negocio rentables que, mediante la reducción 
de costos, permita a las instituciones financieras incrementar su 
clientela a través de una mayor expansión geográfica de sus 
servicios; al mismo tiempo que los establecimientos comerciales 
adquieren ventajas comparativas respecto a su competencia, 
al ofrecer servicios financieros que les permitirán atraer nuevos 
clientes  y fortalecer la lealtad de aquellos clientes previos.

 
En municipios  rurales y semiurbanos, caracterizados por 

bajos niveles de Inclusión, se espera que con esta medida se 
logre un mayor alcance geográfico a menor costo; logrando así 
la captación de demanda insatisfecha que, debido a los altos 
costos de transacción, sustituye servicios financieros básicos por 
aquellos provistos al margen del sistema bancario. En municipios 
urbanos, los corresponsales bancarios, permiten descongestionar 
sucursales lo que representa una reducción de costos para la 
institución financiera, que se deberá transmitir al usuario final con 
menores comisiones, además de ganar mayor conveniencia y 
accesibilidad. 

El corresponsal bancario más allá de funcionar tan sólo como 
una terminal punto de venta para la institución financiera, al tratarse 
de un punto familiar y cercano para la mayoría de sus clientes, 
tiene el potencial de participar activamente como un promotor 
de servicios financieros; que, si se refuerza con esquemas de 
adquisición (Member Get Member)16 , puede impulsar de manera 

significativa la confianza y familiaridad con el sistema financiero. 
Tanto usuarios, como no usuarios, se benefician de una reducción 
en los costos de desplazamiento; facilitando el acceso y por lo 
tanto promoviendo la Inclusión Financiera.

Las Instituciones Bancarias, dependiendo de su modelo de 
negocio, pueden tener incentivos de construir rápidamente una red 
con el mayor alcance posible a fin de asegurar un posicionamiento, 
que les permita extender su base de clientes y ganar presencia 
de marca en más localidades. Este impulso llevará a los grandes 
bancos a asociarse con las grandes cadenas para maximizar la 
cobertura geográfica en un mismo movimiento. En municipios 
rurales, donde las grandes cadenas no tienen presencia, es difícil 
expandir la red: identificar posibles agentes requiere de mucho 
tiempo y recursos;  la falta de sucursales cercanas complica el 
monitoreo y el manejo de efectivo incrementando los costos para 
la institución. La alternativa en estos casos bien podrían ser los 
Administradores de Redes.

1.7 Actores Relevantes: Beneficios y Riesgos 

Como se explicó anteriormente los corresponsales bancarios 
funcionan como una ventanilla entre la institución financiera y el 
cliente,  en este modelo los comercios independientes actúan 
como puntos de contacto entre el banco y los usuarios. La Red 
de Distribución podría intervenir como un intermediario entre el 
banco y los comercios, es decir, como un facilitador del modelo 
para lograr una mayor reducción de costos, lo que permitiría 
apalancar el modelo de negocio.

Banco UsuariosRed de
Distribución

Comercios
Independientes

16 Expresión inglesa que se emplea para denominar el concepto de fidelización y crecimiento de afiliación, utilizando a miembros ya registrados.

Los comercios,  al actuar como corresponsales bancarios,  más 
allá de obtener ganancias por concepto de comisiones, pueden 
capitalizar otros beneficios procedentes de la diferenciación 
respecto de su competencia y de ofrecer más servicios que 

pueden atraer nuevos clientes. Es fundamental contar con un 
buen flujo de efectivo, ya que da sustentabilidad a las operaciones 
diarias, generando confianza y lealtad en los clientes. 
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Adicionalmente, el flujo de efectivo está relacionado íntimamente 

con el control de riesgos; si se demandan más operaciones con 
abono al corresponsal, el comercio puede deshacerse del efectivo 
en caja reduciendo el riesgo de asaltos; sin embargo, si se 
demandan más operaciones con cargo al corresponsal, podría 
generar un exceso de liquidez que incrementaría la probabilidad 
de asalto, representando el principal riesgo para el comercio. Por 
todo lo anterior, es crucial para activar esta línea de negocios, 
contar con mecanismos que den solución a los corresponsales a 
fin de mantener el equilibrio entre demanda y oferta de liquidez.

Para garantizar la rentabilidad del corresponsal es necesario 
estimar el punto de equilibrio, esto es el nivel de transacciones 
óptimo que debe llevar a cabo para garantizar márgenes de utilidad 
sin llegar al extremo en el que el flujo de caja aumente tanto que 
el riesgo se incremente, en cuyo caso sería recomendable abrir 
un nuevo corresponsal en la localidad. El Cuadro 1.7.2 muestra el 
comportamiento del rendimiento de un corresponsal para el caso 
de Brasil.

 
Cuadro 1.7.2 Rentabilidad de un Corresponsal 

Pérdida

4,500

2,500

800

Utilidad Riesgo

N
o.

 d
e 

tr
an

sa
cc

ió
ne

s 
po

r m
es

En Brasil:
►► Un corresponsal es rentable si realizan más de 1.000 

transacciones por mes. 
►► La experiencia indica que por encima de 2.500 transacciones 

baja la calidad del servicio para los clientes o distrae mucho la 
atención de su propio negocio.  

►► Sí supera las 2.500 transacciones la entidad financiera debe 
analizar la necesidad de abrir otro corresponsal en la zona. 

►► Esto dependerá  también de qué tanto efectivo y/o riesgo quiera 
manejar la entidad financiera.

Fuente: Corresponsales No bancarios - Manual Genérico y Mejores Prácticas, USAID / Programa Midas; 2009
Ejemplo de Lemon Bank en Brasil (Banco Bracce)

De acuerdo a la regulación, es el Banco quién establece el 
contrato con el corresponsal y, por lo tanto, es el responsable 
ante la CNBV de las operaciones del mismo. El Banco brinda 
productos y servicios financieros a través del  corresponsal que 
actúa como una ventana o punto de contacto con el cliente. En 
este caso, y debido a que el punto central de este estudio es el 
impacto en Inclusión Financiera, estudiaremos únicamente el 
caso de negocios en el que el Banco busca la masificación de 
los servicios mediante la ampliación del mercado y del acceso, 
llevando sus productos y servicios a zonas donde no hay clientes.

En este sentido, los beneficios para el Banco se derivan del 
aumento en el volumen de las transacciones y sus ganancias 
asociadas, la diversificación de su negocio, mayor cobertura 
geográfica (relevante en temas de competencia), y la apertura 
de nuevos segmentos de mercado. El principal riesgo para los 

Bancos consiste en conservar su imagen, prestigio y credibilidad  
ya que es la marca del Banco la que se muestra en todo momento 
al cliente; por esta razón, es fundamental que el Banco cuente 
con un buen esquema de supervisión y control interno sobre sus 
corresponsales.

El factor clave para el éxito de este modelo de negocios, consiste 
en reducir los costos de tal forma que el precio final que enfrenta 
la demanda se reduzca de manera significativa, permitiendo 
capturar nuevos segmentos de la población; de forma tal, que el 
volumen de las transacciones sea elevado, generando ganancias 
tanto para el cliente final y el establecimiento comercial, como 
para el Banco y sus intermediarios (Outsourcing)17.  Así mismo, 
la reducción en los costos deberá traducirse en el desarrollo 
de nuevos productos, con menores comisiones, que faciliten la 
entrada de nuevos usuarios al sistema financiero.

17 El Banco tiene la capacidad legal para subcontratar ciertos servicios a terceros con el fin de auxiliar o facilitar la operación relacionada con la apertura, 
control, capacitación, y seguimiento de corresponsales, entre otras.
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2. Segmentación del Mercado: 
Municipios Rurales, En transición y Semi-urbanos

2.1 Características de las Zonas Rurales

Si observamos el indicador demográfico de sucursales18 en la Gráfica 2.1.1, vemos que los municipios definidos como Zonas Rurales19 

cuentan con una mayor proporción de población desatendida, por lo que el potencial  de incrementar la Inclusión Financiera es muy alta; 
por esta razón, nos concentraremos en los municipios rurales, en transición y semi-urbanos.

 
Gráfica 2.1.1 Indicador Demográfico de Sucursales por tipo de Municipio

Fuente: Base de Datos de Inclusión Financiera, CNBV; Junio 2010

DFMetrópoliSemi-

metrópoli

UrbanoSemi-

urbano

En

transición

Rural

2.75

2.29

2.04

1.78

1.05

0.73

0.56

Promedio

Nacional= 1.8

Para este estudio, los tipos de municipio representan una forma de segmentación del mercado ya que, en función al tamaño de 
la población, se pueden agrupar una serie de características distintivas a cada una. A continuación, se muestran las características 
principales de cada tipo de municipio descrito en el presente estudio (rural, en transición y semi-urbano), agrupadas en cuatro categorías: 
infraestructura, población, economía y toma de decisiones.

18 Número de sucursales por cada 10 mil adultos.
19 Para efectos de este estudio, las Zonas Rurales agrupan a los municipios con población menor a 50 mil habitantes estos son: rurales, en transición y 

semi-urbanos. Ver Cuadro 1.2.1.
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Cuadro 2.2.1 Municipios Rurales21

20 “Una tipología del Campesinado latinoamericano”; Wolf, Erick; Nueva Era y “Evolución de las ciudades mexicanas en el siglo    XX”; 
Garza, Gustavo; 2002.

21 Enciclopedia de los municipios de México (INAFED), INEGI y CONAPO (Consejo Nacional de Población).

2.2 Municipios Rurales

En la mayoría de los municipios rurales, los servicios básicos 
son escasos, muchas veces se encuentran alejados de los 
centros urbanos y carecen de vías de comunicación adecuadas. 
La agricultura de subsistencia es la principal fuente de sustento, 
sin embargo, se ejerce la comercialización de productos dentro 
y fuera de la comunidad. Cuentan con una mayor presencia de 

población indígena, por lo que prevalecen sus usos y costumbres;  
las decisiones se consensan, por lo que hay dependencia 
recíproca de las dinámicas  sociales y económicas, de forma tal 
que  las acciones económicas comunales  impactan en el conjunto 
de negocios de la localidad20. En el Cuadro 2.2.1  se muestran las 
principales características de los municipios rurales.

 ► En muchos casos hay carencia de servicios básicos.
 ► Los servicios de salud y educación también son 

escasos y precarios.
 ► Generalmente, están alejados de los principales 

centros urbano-regionales, de manera que operan 
como sub satélites.

 ► Carecen de adecuadas vías de comunicación por lo que  
el acceso es difícil.

 ► Predomina el trabajo agrícola y ganadero.
 ► Otra fuente de ingreso es a través de las  remesas 
enviadas por migrantes.

 ► El autoconsumo es una de las fuentes principales de 
sobrevivencia cotidiana.

 ► Se ejerce la comercialización de productos dentro y 
fuera de la comunidad, con localidades cercanas. 

 ► Presentan un limitado poder adquisitivo.
 ► En gran medida dependen de los apoyos de gobierno 
y programas de asistencia social.

 ► Cuentan con menos de 5,000 habitantes.
 ► Existe mayor presencia indígena.
 ► Sus niveles de educación son básicos (primaria y 

secundaria), con acentuado analfabetismo.
 ► Predominan las creencias populares y herencia 

cultural.
 ► Presentan resistencia para asimilar nuevos 

conocimientos, sobre todo si provienen de fuera.
 ► Confían en los líderes de su comunidad.

 ► Las decisiones se toman principalmente de manera 
comunitaria.
 ► Predomina el bien común.
 ► Delegan responsabilidades a personas con prestigio 

y liderazgo al interior de la comunidad. 
 ► La gente de mayor edad, nivel educativo e ingreso 

económico, incide en el sistema social, político y 
económico. 

In
fra

es
tru

ctura Población

Economía
Toma Decis

io
ne

s
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2.3 Municipios en Transición

En los municipios en transición, el estilo de vida vincula el sector 
agrícola con el manufacturero, existe un incremento considerable 
en la participación del sector comercio, respecto a los municipios 
rurales; el sector de servicios se encuentra en desarrollo22. Se 
percibe una mayor sofisticación de los servicios básicos y mayor 
acceso a infraestructura, por lo que se mantienen en contacto 

con otras comunidades. La jerarquía familiar se antepone a la 
comunitaria; así mismo, presentan una actitud cerrada para 
entablar relaciones comerciales con externos o desconocidos.  
Las características principales de este tipo de municipios se 
presentan en el Cuadro 2.3.1.

 
Cuadro 2.3.1 Municipios En Transición 23

22 “Una tipología del Campesinado latinoamericano”; Wolf, Erick; Nueva Era y “Evolución de las ciudades mexicanas en el siglo XX”; 
Garza, Gustavo; 2002.

23 Enciclopedia de los municipios de México (INAFED), INEGI y CONAPO (Consejo Nacional de Población).

In
fra

es
tru

ctura Población
 ►

clínicas, escuelas, mercados, servicio de correo y 

 ► Su dinámica social presenta cierta movilidad con 
poblaciones cercanas.

 ► La mayoría de las viviendas presentan una infraestructura 
más consolidada, algunas son construidas con material 
industrializado.

 ► Predominan actividades del primer sector y comercio.
 ► Existe una incipiente oferta de industria y empresas de 

servicios. 
 ► Predomina la interacción económica con localidades de 

cercanas. 
 ► Se valora la mano de obra, más que el personal 

 ► Varios miembros de la familia participan en la 
administración de los negocios. 

 ► Algunas personas entienden medianamente de servicios 
bancarios.

 ► Tienen una población entre  5,000 y 15,000 
habitantes.

 ► La población está conformada por mestizos e 
indígenas.

 ► El sentido del bienestar familiar comienza a ser 
prioritario sobre lo comunal.

 ► Su desarrollo social está encaminado a las 
propiedades y/o tamaño del negocio.

 ► Presentan una actitud cerrada para entablar 
relaciones comerciales con gente de fuera. Muestran 
mayor apertura con gente conocida o referida.

 ► La toma de decisiones recae en los padres y 
hermanos de mayor edad y experiencia.

 ► Se recurre a la experiencia y refranes como base de 
conocimiento popular “del dicho al hecho hay mucho 
trecho”

 ► La toma de decisiones se basa en el bienestar de 
la familia.

 ► El nivel educativo cobra relevancia en la toma de 
decisiones y orienta el desarrollo familiar.

Economía
Toma Decis

io
ne

s
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Cuadro 2.4.1 Municipios Semi-Urbanos 25

24 “Una tipología del Campesinado latinoamericano”; Wolf, Erick; Nueva Era y “Evolución de las ciudades mexicanas en el siglo XX”; 
Garza, Gustavo; 2002.

25 Enciclopedia de los municipios de México (INAFED), INEGI y CONAPO (Consejo Nacional de Población).

2.4 Municipios Semi-urbanos

Los municipios semi-urbanos presentan una dinámica de 
crecimiento económico; existe mayor proyección de los negocios 
y microempresas, las actividades productivas son variadas a 
nivel nacional pero con una clara influencia regional. Cuentan 
con vías de comunicación y telecomunicaciones medianamente 

sofisticadas, así como con una mayor oferta de servicios básicos24. 
En estas localidades predomina la conciencia individual; estas y 
otras características de los municipios semi-urbanos pueden 
analizarse en el Cuadro 2.4.1.

In
fra

es
tru

ctura Población
 ► Su oferta de equipamiento urbano es mayor: 

centros de salud, educativos, mercados, servicios, 
comercios y esparcimiento, etc.

 ► Vías de comunicación y telecomunicaciones

 ► La cabecera municipal es importante, pero hay 
otras instancias como pequeñas industrias o

medianamente sofisticadas

sociedades cooperativas con fuerte peso.
 ► Servicios educativos y de salud son prioritarios.

 ► Participan en ferias comerciales  regionales que 
permiten promover y vender productos elaborados en
la región (textiles, artesanales, gastronómicas y culturales).

 ► Mantienen una dinámica económica con localidades de 

igual o mayor tamaño.
 ► Incremento en sectores comerciales, servicio y de 

manufactura.
 ►

una tendencia a desarrollar determinadas actividades 
productivas.

 ►
bancarios.

 ► Su población es entre los 15,000 y 50,000 habitantes.
 ► Predominan los habitantes mestizos, aunque cuenta 

con una población migrante indígena y campesina,
provenentes de localidades rurales y en transición.

 ► Se transforman patrones sociales, se valora más 
lo individual que lo comunal.

 ► Se demanda el capital humano técnico y especializado.

 

► Actitud más abierta a entablar relaciones sociales.

 ► Se toman decisiones a nivel individual, especialmente 
aquellas relacionadas con el desarrollo personal y familiar.

 ► A pesar de vivir en comunión, cobra relevancia la equidad 
de género, hay mayor autonomía personal.

 ► El esfuerzo y la libertad individual son valores que 
promueven el desarrollo económico (negocios) como medio 
de crecimiento e inserción a la modernidad.

Economía
Toma Decis

io
ne

s
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2.5 Resultados de la Segmentación

Las características de las comunidades determinan también 
las estrategias de negociación y selección de corresponsales, 
mientras que en municipios rurales tendría que negociarse con los 
líderes comunales, en municipios en transición podrían elegirse 
miembros de la familia con mayor educación y apertura capaces 
de influenciar en el resto; por el contario, en los municipios 
semi-urbanos los dueños de los negocios tendrán un perfil más 
emprendedor y se interesarán más en las condiciones del contrato 
y la ganancia para ellos. 

Así mismo, la segmentación del mercado implica que existen 
diferentes percepciones respecto al dinero y los servicios bancarios. 
En los municipios rurales frecuentemente se guarda dinero en 

casa, el ahorro suele destinarse a financiar las festividades del 
pueblo o eventos sociales de la familia; en estas localidades la 
prioridad es el día a día por lo que las asignaciones de recursos 
se fundamentan en la inmediatez, la noción de largo plazo, si bien 
puede llegar a existir, influye poco en las decisiones de las familias. 
En los municipios en transición, reconocen que podrían decidir 
guardar su dinero o dejarlo en manos de instituciones financieras, 
la brecha generacional entre padres e hijos genera tensiones 
respecto a las nociones y manejo del dinero. En los municipios 
semi-urbanos, los instrumentos bancarios se perciben como 
elementos de movilidad social, la educación y los  insumos para 
la productividad son considerados una inversión y no un gasto; 
el dinero, en estas localidades, se percibe como un elemento de 
solidez, crecimiento y estatus26, lo anterior se presenta de manera 
gráfica en el Cuadro 2.5.1.

 
Cuadro 2.5.1 Percepciones Respecto al Dinero y los Servicios Bancarios

Rurales

Transición

Semi-Urbanas
 ► Los instrumentos bancarios se 

perciben como elementos de 
movilidad social.

 ► La educación y los  insumos para la 
productividad son considerados una 
inversión y no un gasto.

 ► El dinero es elemento de solidez, 

crecimiento y estatus.

 ► Guarda dinero en casa.
 ► Los padres o hermanos mayores son 

los encargados de la administración.
 ► Su prioridad es el día a día, por lo que 

los recursos se asignan a partir de la 

inmediatez.

 ► Se enfrentan a la dicotomía de disponer de su dinero  

 ► La brecha generacional genera tensiones respecto al 

manejo del dinero.

Entre más cerca lo 
tengo, más seguro 
me siento: me evito 

problemas

No sé si hacerle caso a 
los consejos de mis papás 

o delegar en otros el 
cuidado de mi dinero

Es importante tener 
dinero, de igual 

manera es prioritario 
mantenerlo en 

circulación

26 “Simbolismos del dinero: Antropología y economía, una encrucijada ”;  Castaingts, Juan; 2002.
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Cuadro 2.5.2 Posibles Productos Demandados en cada Segmento

Los distintos segmentos representan diferentes necesidades del mercado, por lo que cada uno se debe asociar a una variación o perfil 
de producto que mejor responda a los requerimientos de su población; así mismo, existen distintos niveles de apertura hacia nuevos 
productos. El  Cuadro 2.5.2 muestra los productos que podrían demandarse en cada segmento.

Fuente: Enciclopedia de los municipios de México (INAFED), INEGI y CONAPO; CNBV, Entrevistas a Comercios 2010

Servicios Bancarios
=

Sinónimo
Modernidad

 ► Instancias externas-grandes-modernas, brindan sensación de  ► Además de la gestión económica que realiza la 

 ► Adquieren familiaridad con los servicios bancarios a 

través de personas y comunidades urbanas cercanas.

 ► Desconocen gran parte de los 

servicios ofrecidos, a excepción 

de los relacionados con remesas.

Áreas de Oportunidad 
De acuerdo a la percepción de sus habitantes

Rural

Transición

Semi-Urbano

 ► Retiros en efectivo.
 ► Recepción y envío 

de remesas

 ► Cuentas de ahorro.
 ► Retiros en efectivo.
 ► Pago de servicios: teléfono.
 ► Recepción y envío de remesas
 ► Préstamos personales.
 ► Créditos para pequeños negocios.

 ► Depósitos en efectivo con cheque
 ► Pago de agua, luz, teléfono, 

impuestos, TV Cable, colegiaturas, 
pago de créditos (autos, casas).

 ► Recepción y envío de remesas.
 ► Pago de cheques.
 ► Préstamos personales.
 ► Créditos para pequeños negocios.
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3. Comercios Independientes

3.1 Delimitación del Universo

El término comercio se refiere a la negociación que se hace 
comprando y vendiendo o permutando géneros o mercancías27, 
ya sea para su uso, venta o transformación; en otras palabras, es 
el cambio o transacción de algo a cambio de otra cosa de igual 
valor. Para efectos de este estudio, entenderemos por actividades 
comerciales al intercambio de bienes o servicios, que se realizan 
a través de un intermediario (comerciante) y que se encuentran 
definidas en el Sistema de Clasificación Industrial de América 
del Norte (SCIAN)28. De acuerdo con el SCIAN,  las actividades 
comerciales se dividen en dos sectores Comercio al por mayor 
(Sector 43) y Comercio al por menor (Sector 46). 

El sector de Comercio al por mayor comprende unidades 
económicas dedicadas principalmente a la compra-venta (sin 
transformación) de bienes de capital, materias primas y suministros 
utilizados en la producción, y de otros bienes para ser revendidos 
a otros comerciantes, distribuidores, fabricantes y productores de 
bienes y servicios; unidades económicas dedicadas solamente 
a la compra o la venta, por ejemplo, unidades que compran las 
mercancías, aunque no las vendan ellas directamente sino que 
las distribuyen para su reventa a otras unidades económicas con 
las cuales comparten la misma razón social, así como a las que 
reciben esas mercancías y las venden sin haberlas comprado.

El comercio al por menor comprende unidades económicas 
dedicadas principalmente a la compra-venta (sin transformación) 
de bienes para el uso personal o para el hogar para ser vendidos 

a personas y hogares, aunque en algunas ocasiones esos 
productos también se comercializan a negocios, como el comercio 
de gasolina o de automóviles. Comprende también unidades 
económicas dedicadas solamente a la compra o la venta29.

Los comercios al por menor pueden también proporcionar 
servicios integrados a la venta de bienes como empaquetado, 
envasado, y entrega a domicilio. Este sector comprende también 
a los comerciantes al por menor sin establecimiento que realizan 
su labor vía telefónica, por catálogo, por medios electrónicos, en 
forma personalizada, puerta por puerta, con demostración de 
productos en hogares o a través de puestos semifijos o máquinas 
expendedoras.

Como muestra el Cuadro 3.1.1, existen tres criterios 
fundamentales para distinguir los comercios al por menor de los 
comercios al por mayor: el tipo de bien, el tipo de cliente y la forma 
de comercializar. Si el bien es destinado para el uso personal, se 
cataloga como “al por menor”; en cambio, si el bien es utilizado 
como suministro en la producción se considera “al por mayor”. 
Esta misma distinción nos lleva, de forma natural, a entender que 
se trata de clientes distintos; los comercios al por menor se dirigen 
a personas y hogares, mientras que los segundos se concentran 
en fabricantes, productores, distribuidores, e inclusive otros 
comerciantes. Un factor adicional, es el relacionado con la forma 
de comercializar, los comercios mayoristas tiene poca a nula 
exhibición de mercancía; mientras que, los minoristas, cuentan 
con lugares de venta abierta, con un claro concepto de exhibición.

27 Definición de acuerdo a la Real Academia de la Lengua Española.
28 El Sistema de Clasificación Industrial de América del Norte (SCIAN) fue desarrollado para generar estadísticas comparables entre los tres países de 

la región, en un trabajo conjunto de sus dependencias gubernamentales. 
      http://www.inegi.org.mx/sistemas/scian/contenidos/SCIAN%20México%202007%20(26enero2009).pdf
29 SCIAN MÉXICO, 2007.
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Cuadro 3.1.1 Factores para la Construcción de los Sectores de 
Comercio al por Mayor y Comercio al por Menor

FACTOR

Tipo de Bien

Tipo de Cliente

Forma de 
Comercializar

COMERCIO AL POR MAYOR COMERCIO AL POR MENOR

Bienes de capital, materias primas 

y suministros utilizados en la 

producción, y otros bienes para 

ser revendidos.

Bienes para el uso personal 

o para el hogar.

Otros comerciantes, 

distribuidores, fabricantes o 

productores de bienes y 

Servicios.

Bienes para el uso personal 

o para el hogar.

Poca o nula exhibición de mercancías, 

atraen clientes generalmente por vía 

telefónica, mercadeo personalizado o 

por medios de publicidad 

especializada a través de medios 

electrónicos, ferias y exposiciones.

“Lucen como tiendas”, se trata de 

lugares de venta abiertos al público, 

tienen  extensa exhibición de 

mercancías, atraen clientes por la 

ubicación y diseño del 

establecimiento, hacen publicidad 

masiva por medio de volantes, 

prensa, radio, televisión, etcétera..

Para efectos de esta investigación  se estudiarán los comercios 
al por menor  ya que, por definición, su modelo de negocio consiste 
en atraer clientes, en buena medida, a través de la ubicación 
de sus establecimientos. Este tipo de comercios constituyen 
ventanas o puntos de contacto con las personas, característica 
que conforman el punto central de interés desde el punto de vista 
del modelo de corresponsalía bancaría, ya que el objetivo es 
convertir esta gran red de puntos de contacto en puntos de acceso 
a  productos y servicios financieros. Sin embargo, a pesar de que 
en el presente estudio no considerará los Comercios al por mayor, 

existe la posibilidad de evaluar en futuras investigaciones si estos 
comercios pueden o no participar en el modelo de corresponsales. 

En conformidad con el  SCIAN 2007, el sector de Comercio 
al por menor se compone de nueve subsectores, 22 ramas, 
33 subramas y 82 clases; para efectos de este estudio resulta 
conveniente utilizar la información de las unidades económicas 
agregada a  nivel de rama. El Cuadro 3.1.2, muestra las ramas 
del comercio al por menor; para el resto del documento nos 
referiremos, a cada una de ellas, por el nombre corto asignado.

Fuente: SCIAN MÉXICO, 2007
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Cuadro 3.1.2 Ramas del Comercio al por Menor30

NombreClave Nombre Corto

Abarrotes y alimentos

Bebidas, hielo y tabaco

Tiendas de autoservicio

Tiendas departamentales

Productos textiles, excepto ropa

Ropa, bisutería y accesorios de vestir

Calzado

Artículos para el cuidado de la salud

Artículos de perfumería y joyería

Artículos para el esparcimiento

Artículos de papelería, libros, revistas y periódicos

Mascotas, regalos, artículos religiosos y otros artículos

Muebles para el hogar y otros enseres domésticos

Mobiliario, equipo de cómputo, teléfonos y otros aparatos de comunicación

Artículos para la decoración de interiores

Artículos usados

Artículos de ferretería, tlapalería y vidrios

Automóviles y camionetas

Partes y refacciones para automóviles, camionetas y camiones

Motocicletas y otros vehículos de motor

Combustibles, aceites y grasas lubricantes

A través de internet, catálogos impresos, televisión y similares

4611

4612

4621

4622

4631

4632

4633

4641

4651

4652

4653

4659

4661

4662

4663

4664

4671

4681

4682

4683

4684

4691

Abarrotes

Bebidas

Autoservicios

Departamentales

Textiles

Ropa

Calzado

Farmacias

Perfumerías

Esparcimiento

Papelerías

Otros

Hogar

Comunicación

Decoración

Usados

Ferretería

Automotrices

Refacciones

Motocicletas

Combustibles

Catálogo

Fuente: SCIAN MÉXICO, 2007

En México, al cierre del 2009, existían 1,661,294 comercios 
al por menor, es decir, existen 676 comercios31, en promedio, 
por municipio32. Para los municipios rurales de baja densidad 
poblacional existen 4.22 comercios en promedio; este número 
crece hasta 21.6 comercios  al tratarse de poblaciones rurales con 
una población mayor a 2 mil quinientos habitantes, lo que significa 
un crecimiento mayor a lo que crece el número de sucursales. 

Para los municipios en transición, el crecimiento de comercios 
es también mayor al de sucursales, contando en promedio con 
92.57 comercios por municipio. Para los municipios con más de 
15 mil habitantes, el crecimiento en el promedio de comercios es 
también superior al de sucursales, pero en menor medida. Estos 
resultados pueden observarse la Tabla 3.1.3.

30 Ver descripción completa en el Anexo 1.
31 A partir de aquí, el término genérico de comercio, se refiere únicamente a los comercios al por menor.
32 Censo Económico 2009. 
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Tabla 3.1.3 Comercios al por Menor por Tipo de Municipio33

Fuente: Censo Económico 2009 -  Base de Datos de Inclusión Financiera, CNBV; Junio 2010

Si consideramos las regiones del Plan Nacional de Desarrollo, 
en el caso de los municipios rurales con más de 2 mil quinientos 
habitantes, las regiones que presentan un mayor promedio de 
comercios por municipio son la Noroeste y la Centro con  29.88 y 

29.71 comercios en promedio. Sin embargo, para los municipios 
en transición y semi-urbanos destaca la región Centro-Occidente 
con 116.8 y 402.49 comercios, respectivamente. Lo anterior se 
muestra en la Tabla 3.1.4.

 
Tabla 3.1.4 Promedio de Comercios al por Menor por Región y por Tipo de 

Municipio34

Fuente: Censo Económico 2009 

33 El total de sucursales incluye Banca Comercial, Banca de Desarrollo, módulos de Compartamos y Entidades de Ahorro y Crédito Popular (EACP).
34 Regiones de acuerdo al Plan Nacional de Desarrollo.
35 Número de municipios con presencia del comercio en cuestión dividido entre los municipios totales.

El objetivo de esta sección es delimitar el universo de comercios. 
Para esto, se aplicará una metodología para eliminar algunas 
ramas del sector 46, con fundamento en los requerimientos 
principales del modelo y la definición del alcance del estudio; 
así mismo, se eliminarán aquellos comercios que, por su 
naturaleza, podrían perjudicar la imagen del banco ante el cliente. 
Posteriormente, se evaluarán las ramas restantes de acuerdo a su 

penetración35 y su nivel de ingreso promedio; para realizar dicha 
evaluación, se construirá un ranking,  a nivel nacional y para cada 
tipo de municipio, con la finalidad de seleccionar aquellos perfiles 
de negocio de mayor alcance dentro del modelo de corresponsalía 
bancaria.  El resultado de aplicar esta metodología se muestra en 
el Cuadro 3.1.5.

Rural Bajo

Rural Alto

En transición

Semi-urbano

Urbano

Semi-metrópoli

Metrópoli

De 0 a 2,499

De 2,500 a 5,000

De 5,001 a 15,000

De 15,001 a 50,000

De 50,001 a 300,000

De 300,001 a 1,000,000

A partir de  1,000,001

Tipo de 
población

Tamaño Población
(Habitantes)

Total Nacional

4.22

21.60

92.57

364.27

1752.05

8791.89

24131.18

676.42

Promedio de 
Comercios 

por Municipio

0.03

0.16

0.47

1.92

13.24

90.97

226.00

5.63

Promedio de 
Sucursales 

por Municipio

392

340

678

662

312

61

11

2,456

Total de 
Municipios

1,653

7,343

62,762

241,148

546,640

536,305

265,443

1,661,294

Total de 
Comercios

13

54

320

1,269

4,132

5,549

2,486

13,823

Total de 
Sucursales

 Noroeste

 Noreste

 Centro-Occidente

 Centro

 Sur-Sureste

Distrito Federal

Total general

0.84

3.20

4.71

9.00

4.61

NA

4.22

Región Rural
Bajo

29.88

19.81

23.71

29.71

20.80

NA

21.66

Rural
Alto

97.25

79.53

116.80

89.18

86.88

NA

92.57

En
Transición

353.67

346.05

402.49

397.07

331.22

NA

364.27

Semi
Urbano

100

238

441

320

1341

16

2456

Total de 
Municipios

70,878

193,198

414,931

350,517

448,996

182,774

1,661,294

Total de 
Unidades



30

El presente estudio se concentra en comercios independientes. 
La experiencia demuestra que la tendencia del modelo de 
corresponsalía bancaria, es que los grandes bancos se asocien a 
las grandes cadenas; sin embargo, las grandes cadenas no ofrecen 
la penetración en municipios de baja densidad poblacional que 
per mitiría canalizar una mayor cobertura de servicios bancarios 
en el corto plazo. Por otro lado, los negocios individuales cuentan 
con la ventaja comparativa de representar, para el Banco, mayor 
poder de negociación. En este sentido, se excluirán del estudio las 
ramas de Tiendas de Autoservicio y Tiendas Departamentales ya 
que se conforman primordialmente de grandes cadenas.

Como se mencionó anteriormente, la principal característica 
que se busca en un comercio para actuar como corresponsal 
bancario, es que el negocio pueda actuar como un punto de 
contacto con posibles usuarios de servicios financieros; por esta 

razón, se descartará la rama de comercio por catálogo.  Esto no 
quiere decir que no exista una muy buena oportunidad de negocio 
a través de representantes de venta, sobre todo en estructuras 
multinivel; sin embargo, el nivel de agregación de los datos no nos 
permite cuantificar correctamente esta clase, por lo que quedará 
pendiente para futuros estudios.

Un motivo importante para no considerar un negocio como 
posible corresponsal es que la actividad económica no vaya en 
concordancia con la imagen de la entidad financiera ya que, en 
todo momento el corresponsal actúa a nombre y por cuenta de la 
Institución Bancaria. En este contexto, descartaremos a priori la 
rama de bebidas, ya que la asociación de este tipo de productos 
con la institución bancaria podría resultar inconveniente, en la 
mayoría de los casos, para su imagen institucional.

UNIVERSO DE
COMERCIOS

Incluye todos los 

comercios de la 

rama 46

 (Comercios al 

por Menor)

PRIMER
FILTRO SEGUNDO

FILTRO TERCER
FILTRO No son   

Independientes

No cuentan con 

puntos de 

Contacto  

Se eliminan 

Autoservicios, 

Departamentales 

y Catálogo

Su actividad 

económica 

podría poner en 

riesgo la imagen 

del banco

Se eliminan 

Bebidas

Ranking pond. 

de penetración e 

ingreso

Se eligen los 4 

primeros 

 
Tabla 3.1.5 Criterios para la Delimitación del Universo 

Fuente: CNBV con datos del Censo Económico 2009
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Tabla 3.1.6 Comparativo de Ranking de Ramas de Comercio 

al por Menor por Tipo de Municipio

1

2

3

4

5

6

7

8

9

Abarrotes

Farmacias

Papelerías

Ferretería

Ropa

Combustibles

Calzado

Otros

Hogar

Ranking Nacional

Abarrotes

Papelerías

Farmacias

Ropa

Ferretería

Otros

Combustibles

Calzado

Hogar

Rural Alto

Abarrotes

Farmacias

Papelerías

Ferretería

Ropa

Combustibles

Calzado

Hogar

Otros

En Transición

Abarrotes

Farmacias

Papelerías

Ferretería

Ropa

Calzado

Hogar

Combustibles

Otros

Semi-Urbano

Fuente: CNBV con datos del Censo Económico 2009
Nota: Se muestran sombreadas las posiciones que no coinciden con el ranking nacional

Para los primeros cinco sitios no existe variación entre la 
media nacional y los municipios en transición y semi-urbanos; las 
variaciones se presentan en los municipios rurales altos donde las 
papelerías escalan al segundo puesto, mientras que las farmacias 
caen hasta el tercer lugar debido a una reducción importante en 
sus niveles de penetración (71%). Así mismo, para el caso de 
los municipios rurales altos, también intercambian posiciones las 
ferreterías y tlapalerías con los comercios de ropa.  

Para todos los tipos de municipio, la rama con mejor posición en 
el ranking es la constituida por los comercios de abarrotes debido a 

sus altos índices de penetración, ya que se encuentran presentes 
en el  100% de los municipios. El segundo lugar a nivel nacional lo 
ocupan las farmacias, con cobertura en el 83% de los municipios 
del país; seguido por  las papelerías que, a pesar de cubrir 88% 
de los municipios, presentan un ingreso promedio muy por debajo 
del que se percibe en las farmacias. El cuarto lugar lo ocupan 
las ferreterías, mientras que en  el quinto sitio se encuentran los 
comercios de ropa.  En la Tabla 3.1.7 se presenta la penetración 
de los comercios que ocupan los cinco primeros sitios del ranking 
nacional; desagregados por región, tipo de municipio y rama. 

Por último, se construyó un ranking basado en un indicador 
que pondera con un 80% la posición en el ranking de acuerdo 
a penetración, y con un 20% la posición de acuerdo al ingreso 
promedio, esto debido que el ingreso es un indicador del tamaño 

del mercado pero no de los flujos de efectivo; como resultado de 
este proceso se eliminarán 9 de los 18 negocios remanentes. Las 
ramas resultantes se muestran en la Tabla 3.1.6.
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Tabla 3.1.7 Penetración de Sucursales36 y de las Distintas Ramas de 

Comercio al por Menor por Tipo de Municipio por Región

Rural Alto

En transición

Semi-urbano

Rural Alto

En transición

Semi-urbano

Rural Alto

En transición

Semi-urbano

Rural Alto

En transición

Semi-urbano

Rural Alto

En transición

Semi-urbano

Región

Zona Centro

Zona 

Noreste

Zona 

Noroeste

Zona Centro-

Occidente

Zona Sur-

Sureste

Tipo de
Población Sucursal Abarrotes Papelerías Ropa Farmacias Ferreterías

0%

19%

65%

38%

56%

82%

14%

34%

76%

25%

50%

93%

8%

18%

52%

40%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

93%

98%

100%

91%

96%

100%

73%

86%

100%

88%

94%

100%

80%

94%

99%

94%

86%

95%

99%

82%

93%

98%

70%

89%

98%

75%

100%

100%

73%

88%

98%

90%

86%

96%

100%

91%

98%

99%

84%

93%

100%

63%

100%

100%

65%

87%

99%

90%

93%

93%

98%

82%

91%

99%

65%

86%

98%

63%

94%

100%

46%

81%

95%

84%Total General

Fuente: CNBV con datos del Censo Económico 2009

En las dos regiones centrales del país vemos la mayor 
coincidencia del ranking con el nacional, ya que concuerda para 
los municipios rurales y en transición; para los municipios semi-
urbanos vemos en la zona centro, como primer lugar en el ranking 
a las farmacias que se anteponen a los abarrotes ya que, a pesar 
de que ambas tienen presencia en el 100% de los municipios, 
el ingreso promedio de las farmacias es 58% mayor al de las 
abarroteras. En los municipios semi-urbanos de la región Centro-
Occidente vemos que la rama de combustibles se ubica en la 
quinta posición.  

En la región Sur-Sureste el ranking es muy similar al nacional, 
para todos los tipos de municipio abarrotes ocupa el primer sitio; 
destaca el caso de los municipios semi-urbanos donde la rama de 
calzado ocupa del quinto puesto y  las ferreterías se ubican por 
debajo del quinto puesto, ocupando el sexto lugar.

En las regiones del Norte se ve el mayor número de diferencias 
respecto del ranking nacional, estos movimientos se deben 
principalmente a un menor número de municipios presentes en 
cada región por lo que todas las ramas incrementan su factor de 
penetración; en consecuencia, el factor de ingresos adquiere mayor 
relevancia y con ello la rama de combustibles escala posiciones 

considerablemente ya que sus ingresos promedio son muy altos 
respecto al resto de las ramas. Dicho sector ocupa el primer lugar 
en los municipios semi-urbanos de ambas regiones, el primer lugar 
en los municipios en transición de la región Noroeste y tercera en 
los de la Noreste, y el tercer sitio en los municipios rurales altos 
del Norte.  En el caso de la región Noroeste destaca la caída en el 
ranking de los abarrotes, que para los municipios en transición y 
semi-urbanos desciende hasta la cuarta posición, debido a que su 
ingreso promedio es relativamente menor al de otras ramas como 
las farmacias o las ferreterías. Sin embargo, en esta ocasión no 
se estudiará la rama correspondiente a combustibles ya que, en la 
mayoría de los casos, el principal proveedor consiste en una Red 
de Distribución estatal (PEMEX) por lo que se dejará su análisis 
para otro estudio especializado en Redes Estatales.

Mediante la aplicación de esta metodología, después de 
comprobar las variaciones inter-regionales y por tipo de municipio, 
este estudio se concentrará en estudiar el perfil de las 4 ramas 
con mejor posición en el ranking nacional. Como resultado de este 
procedimiento, de un universo inicial de 1,661,294 comercios, 
terminamos con un universo de 1,067,505 que representan el 
64% del universo inicial37. Este resultado puede observarse en el 
Cuadro 3.1.8.

36 El total de sucursales incluye Banca Comercial, Banca de Desarrollo, módulos de Compartamos y Entidades de Ahorro y Crédito Popular (EACP).
37 Censo Económico 2009.
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3.2 Investigación de Campo: Entrevistas a Comercios

Para entender mejor el perfil de los comercios, respecto a las 
características mínimas que podrían requerir para actuar como 
corresponsales bancarios; se efectuaron entrevistas a profundidad 
a los dueños de establecimientos comerciales pertenecientes  
a las cuatro ramas seleccionadas38: Tiendas de Abarrotes, 
Farmacias, Papelerías y Ferreterías.  Las entrevistas se aplicaron 
en municipios rurales, en transición y semi-urbanos sin presencia 
de sucursales o cajeros automáticos, con representatividad 
de las cinco regiones del país de acuerdo al Plan Nacional de 
Desarrollo39. 

 
Existían dos alternativas para realizar el estudio, cuantitativa 

o cualitativamente. La primera alternativa permite conocer, 
cuantitativamente, los flujos transaccionales de los comercios; 
mientras que la segunda permite profundizar en las características 
demográficas, culturales y antropológicas que pudieran influir en 
la percepción del concepto de corresponsal bancario.

Cómo se mostró en la Sección 2.1, los municipios rurales, en 
transición y semi-urbanos tienen características muy diversas, 

por lo que el contexto social de cada comunidad afecta en las 
características y perfiles de los comercios; esta diversidad 
ocasiona que, con un levantamiento cuantitativo, se dificulte la 
determinación correcta de un perfil dado que las preguntas son 
directas y no de contexto. Por el contrario, un estudio cualitativo 
permite profundizar sobre las respuestas y capturar mejor cómo 
las características propias de la comunidad afectan al comercio.

 
Otra desventaja del estudio cuantitativo, radica en que la 

muestra para lograr un perfilamiento de forma cuantitativa deber 
ser extensa. Para logar hacer una inferencia estadística sobre 
variables cuantitativas, como pueden ser ingreso y gasto, se 
requiere un tamaño de aproximadamente 1,200 encuestas de tipo 
cuantitativo40, que limite las respuestas de la persona encuestada. 
Dicha muestra, tendría que contar con representación de las 
cinco regiones del país41, de los tres tipos de municipio,   y para 
las cuatro ramas de comercio especificadas. Debido a estas 
especificaciones, para alcanzar la dispersión necesaria para 
realizar un modelo estadístico,  se requieren más  tiempo y  
recursos de los disponibles para la realización de este estudio; sin 
embargo, podría explorarse esta alternativa en el futuro.

 

38 El método de selección fue expuesto en la Sección 3.1.
39 Noreste, Noroeste, Centro-Occidente, Centro y Sur-Sureste.
40 Contiene preguntas cerradas y pre-codificadas.
41 De acuerdo al Plan Nacional de Desarrollo.

 
Cuadro 3.1.8 Delimitación del Universo

UNIVERSO DE
COMERCIOS

22 Ramas

1,661,294 

100%

PRIMER
FILTRO SEGUNDO

FILTRO TERCER
FILTRO 

19 Ramas

1,645,306  

99%

18 Ramas

1,586,902  

96%

4 Ramas

1,067,505 

64%

 

Fuente: CNBV con datos del Censo Económico 2009
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Adicionalmente, el levantamiento cuantitativo presentaba otros 
inconvenientes como la desconfianza prevaleciente en este tipo 
de localidades, sobre todo cuando se trata de conocer puntos 
sensibles como ingresos, gastos y horarios. La falta de confianza 
compromete la veracidad de las respuestas, este efecto se 
acentúa si se realizan las preguntas de forma cerrada. 

Por  las razones expuestas anteriormente, y dadas las 
restricciones para la realización de este estudio, se optó por 
efectuar un estudio cualitativo. Así mismo, el estudio cualitativo 
permitiría conocer los factores de influencia y profundizar en los 
puntos sensibles. Al tratar temas de índole confidencial, un estudio 
cualitativo tiene mayor oportunidad de recabar la información 
por que entabla una relación de cordialidad y confianza entre 
entrevistador y entrevistado.  

Las entrevistas cualitativas son una herramienta que permite 
conocer las características de una unidad de estudio cuando no 
se tiene un perfil exacto del universo, pero deben considerarse las 

limitantes existentes al realizar un estudio de éstas características.  
El levantamiento cualitativo es útil para conocer perfiles ante 
ciertos temas de interés pero no tiene la capacidad de hacer una 
inferencia poblacional total,  lo que significa que podemos conocer 
ciertas características de comportamiento a nivel del universo 
definido. Al realizarse un levantamiento cualitativo, se pierde la 
inferencia estadística para poder proyectar a un nivel total, pero 
el tipo de respuestas que se obtienen pueden dar un punto de 
referencia.

Dados los criterios de representatividad de la muestra, donde 
se incorporó el criterio para seleccionar únicamente municipios 
que no cuenten con sucursal bancaria o cajero electrónico, el 
sub universo quedó conformado por 1,461 municipios, es decir 
60 por ciento del total42. De acuerdo con los datos del INEGI43 en 
los municipios seleccionados, existen 115,640 establecimientos 
pertenecientes a las cuatro ramas establecidas, que representan 
el 7% del universo total; de los cuáles el 85% son tiendas de 
abarrotes.

42 Existen en total 2,456 municipios en el país.
43 Censo Económico 2009.

 
Cuadro 3.2.1 Sub-Universo para la Realización del Estudio de Campo

UNIVERSO DE
COMERCIOS

22 Ramas

1,661,294 

100%

PRIMER
FILTRO SEGUNDO

FILTRO TERCER
FILTRO 

19 Ramas

1,645,306  

99%

18 Ramas

1,586,902  

96%

4 Ramas

1,067,505 

64%

 

Sub-Universo del 
Estudio de Campo

4 Ramas

115,640

7 %

Fuente: CNBV con datos del Censo Económico 2009
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Se realizó una muestra aleatoria representativa, para 

seleccionar los municipios a los que se acudiría para realizar el 
estudio, buscando una representatividad homogénea dentro de 
cada región. El resultado fueron 15 localidades que cumplían con 
los criterios establecidos; en las cuales, de acuerdo a los datos de 

INEGI existían 5,393 establecimientos comerciales. Se determinó 
una muestra de 90  entrevistas, el Cuadro 3.2.2 muestra el 
número de entrevistas asignadas por perfil de comercio y por tipo 
de municipio.

 
Cuadro 3.2.2 Distribución de la Muestra

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010

Restaurante

Tienda de Ropa

Farmacia

Ferretería

Papelería

Abarrotes

Total de Entrevistas
Representatividad

N.A

N.A

2

3

3

13

21
23%

Rama Semi-Urbano

N.A

N.A

8

8

10

27

53
59%

En Transición

1

1

1

1

3

9

16
18%

Rural

1
1
11
12
16
49
90

100%

Total
Tipo de Municipio

Como vimos en el ranking de comercios, en todos los tipos de 
municipio encontramos en mayor proporción  tiendas de abarrotes, 
por lo que se le dio mayor peso en la muestra a estos negocios.  
Así mismo, se dio más peso a los municipios en transición, ya 
que a pesar de existir en proporciones similares a los municipios 

rurales, de acuerdo a lo estudiado en el Capítulo 2, representan 
un mayor potencial para incrementar la Inclusión Financiera. En 
el Cuadro 3.2.3 se presenta la representatividad por perfil de 
negocio y por tipo de municipio de la muestra.

 
Cuadro 3.2.3 Representatividad de la Muestra

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010

Abarrotes

Papelería

Ferretería

Farmacia

Tienda de Ropa

Restaurante

62%

14%

14%

10%

N.A

N.A

Rama Semi-Urbano

51%

19%

15%

15%

N.A

N.A

En Transición

56%

19%

6%

6%

6%

6%

Rural

54%
18%
13%
12%
1%
1%

Representatividad
Tipo de Municipio
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Durante el levantamiento se presentó un alto porcentaje de 
rechazos, cercano al 71%. En algunos municipios todos los 
establecimientos se negaron a participar en las entrevistas. 
Debido a lo anterior, fue necesario realizar una segunda selección 
de municipios, a fin de ampliar la muestra y alcanzar el objetivo 
de 90 entrevistas; el estudio finalizó después de 308 contactos, 
de los cuales 218 resultaron en rechazo de la entrevista por 
motivos de desconfianza, falta de interés o ausencia del dueño 
del establecimiento.

3.3 Perfil de los Comercios Independientes

Los principales resultados encontrados en las entrevistas 
aplicadas a los comercios, serán revisados en las siguientes 
secciones; para una mayor comprensión de las principales 
características de los comercios, dichos resultados se han 
catalogado en:

►► a) Antigüedad

►► b) Estructura del Negocio

►► c) Horarios de Servicio

►► d) Herramientas Tecnológicas

►► e) Uso de Servicios Financieros

►► f)  Afluencia de Clientes 

►► g)  Flujo de Efectivo

a) Antigüedad

Todos los establecimientos encuestados  tienen  en promedio 
12 años en operación. Los negocios de mayor antigüedad son las 
tiendas de abarrotes que en promedio tienen 14 años, el menor 
tiempo de operación lo tienen las ferreterías al promediar 9 años. 
Lo que se puede concluir es que en general se trata de negocios 
de tradición dentro de la comunidad. La mayoría de los dueños 
cuentan únicamente con el establecimiento en cuestión, solo el 
4% respondió tener algún otro negocio y, en casi todos los casos, 
quien tiene otro negocio lo tiene del mismo giro. 

Es importante para el modelo de negocio que los comercios 
que se seleccionen como corresponsales, cuenten con un mínimo 
de antigüedad, ya que puede considerarse como un indicador 
de la sustentabilidad del negocio, es decir, la oferta de servicios 
financieros sería un negocio complementario que contribuiría 
a una mayor utilidad, pero no la razón de ser del operador; 
con lo anterior, es más probable lograr la permanencia del 
corresponsal.  La presencia de otros negocios, ya sea del mismo 
giro, o de algún otro giro comercial, podría permitir la existencia 
de economías a escala, sobre todo en lo referente al manejo de 
la liquidez; al tratarse de una red, aunque esta sea pequeña, 
los negocios podrían realizar operaciones cruzadas de efectivo 
que le permitieran una mejor administración. Sin embargo, de 
acuerdo a este estudio, es poco probable que encontremos en 
las comunidades a un dueño que tenga más de un negocio, por 
lo que para conformar una red de establecimientos tendría que 
encontrarse un mecanismo distinto.

b) Estructura del Negocio

En  la mayoría de los casos, el dueño trabaja solo o con la ayuda 
de sus familiares; el 41% de los entrevistados manifestaron contar 
con el apoyo de algún familiar para atender el negocio. Únicamente 
el 9% de los negocios declararon contar algún empleado. No se 
ve que en municipios semi-urbanos la contratación de terceros 
sea significativamente mayor a lo que vemos en municipios en 
transición; sin embargo, sí se percata un ligero sesgo en los 
municipios rurales, donde la participación de terceros cede a una 
mayor participación del dueño como único encargado de atender 
el negocio. Estos resultados pueden verse en la  Gráfica 3.3.1

El promedio de empleados en un negocio es de uno, mientras 
que si se cuenta con la ayuda de familiares el promedio es de dos 
personas adicionales por negocio; este resultado es homogéneo 
en todos los tipos de municipio. El 78% de los dueños expresaron 
hacerse cargo de la caja por si solos, únicamente el 22% respondió 
delegar esta actividad.



37
 

Gráfica 3.3.1 Estructura Operativa de los Establecimientos

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010

RuralEn transiciónSemi-urbano

63%45%52%

31%45%38%

6%9%10%

El dueño atiende sin ayuda el negocio

Trabaja con familiares

Cuenta con empleados

Como puede observarse en la Gráfica 3.3.2, el porcentaje de responsabilidad del dueño aumenta cuando se trata de municipios rurales 
hasta el 94%, comparado con los municipios semi-urbanos o en transición que se acercan al 75%.

 
Gráfica 3.3.2 Responsabilidad de la Caja por tipo de Municipio

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010

RuralEn transiciónSemi-urbano

6%
27%24%

94%73%76%

Comparte responsabilidad

Dueño responsable
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Cuadro 3.3.3 Responsabilidad de la Caja por Perfil de Comercio

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010
No se muestran en el cuadro: un restaurante y una tienda de ropa

Cuando se revisa el manejo de la caja, de acuerdo al perfil del negocio, encontramos que en las tiendas de abarrotes únicamente el 
17% delega esta actividad; por el contrario, en las ferreterías se delega la responsabilidad de la caja hasta en un 42%; estos datos pueden 
observarse en el Cuadro 3.3.3.

 Dueño  responsable

Comparte Responsabilidad

Total de Entrevistas

75%

25%

16

Papelerías

58%

42%

12

Ferreterías

83%

17%

48

Abarrotes

73%

27%

11

Farmacias

24%
76%
90

Total
Perfil de Negocio

La composición familiar de los establecimientos comerciales es 
un factor que ayuda a reducir los costos de capacitación,  implica 
que la rotación del personal se vuelve muy poco probable; por 
otro lado, el bajo porcentaje en el que se delega a otra persona el 
manejo de la caja, deja al dueño como el probable responsable de 
efectuar las transacciones bancarias. Por todo lo anterior, puede 
deducirse que, en la mayoría de los casos, la capacitación se 
dirigiría únicamente a un individuo: el dueño; con las implicaciones 
que esto tendría en los costos del modelo.

c) Horarios de Servicio

Una de las principales ganancias para un banco de operar a 
través de corresponsales, tiene que ver con ofrecer a sus clientes 

mayor conveniencia  y mejores horarios. Los establecimientos, en 
promedio, trabajan en  jornadas que van de cinco a diez horas. En 
promedio,  los establecimientos abren desde las 8 de la mañana 
hasta las 7 de la noche. Los negocios acostumbran reducir 
sus horarios de trabajo durante el fin de semana; sin embargo, 
los municipios en transición reportan abrir hasta 10 horas en 
domingo, a diferencia de los municipios rurales y semi-urbanos 
que abren  entre 5 y 6 horas en este día. En cuanto a sus horarios 
de operación, no se ven diferencias significativas entre perfiles 
de negocio. Las Tablas 3.3.4 y 3.3.5 señalan los horarios de los 
establecimientos, por tipo de municipio y por perfil de negocio.

Tabla 3.3.4 Horarios de los Establecimientos por tipo de Municipio

 Semi-urbano

En transición

Rural

Promedio

8

9

8

8

De las

16

19

19

19

A las

8

11

11

10

Hrs.

8

10

9

9

De las

15

19

17

18

A las

7

8

9

8

Hrs.

9

8

8

8

De las

14

18

13

16

A las

6

10

5

8

Hrs.

Sábado DomingoEntre SemanaTipo de
Municipio

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010
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Tabla 3.3.5 Horarios de los Establecimientos por perfil de Negocio

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010
No se muestran en el cuadro: un restaurante y una tienda de ropa

 Abarrotes

Farmacias

Papelerías

Ferreterías

Promedio

8

10

9

8

8

De las

18

19

19

18

19

A las

10

9

10

10

10

Hrs.

8

7

8

8

9

De las

18

16

16

18

18

A las

10

9

9

10

8

Hrs.

8

7

9

9

8

De las

17

16

17

14

16

A las

9

9

8

6

8

Hrs.

Sábado DomingoEntre Semana
Rama

d) Herramientas Tecnológicas

El 77% de los comercios entrevistados declaró que su negocio 
cuenta con alguna herramienta tecnológica. De la encuesta 
realizada, el medio de comunicación con mayor penetración es 
la línea telefónica fija, seguida del teléfono móvil. La computadora 
es la tercera herramienta de mayor penetración; sin embargo, 
la diferencia por tipo de municipio es muy marcada, el 65% de 
los establecimientos en municipios semi-urbanos cuenta con 

computadora, en zonas rurales encontramos computadora 
únicamente en el 7% de ellos. El 24% de los comercios 
muestreados en municipios semi-urbanos cuenta con  Terminales 
Punto de Venta (TPV), mientras que en municipios en transición 
solo el 8% cuenta con una, ninguna papelería entrevistada cuenta 
con TPV. Los resultados anteriores pueden revisarse en la Gráfica 
3.3.6.  La Tabla 3.3.7  muestra el uso de herramientas tecnológicas 
por perfil de negocio.

Gráfica 3.3.6 Herramientas Tecnológicas por tipo de Municipio

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010

computadora

TPV

Internet

Tel satelital

Celular

Teléfono

RuralEn transiciónSemi-urbano

14%

50%

8%24%

7%
14%

64%

24%

68%

40%

8%

76%

41%

65%

59%

53%
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Tabla 3.3.7 Herramientas Tecnológicas por perfil de Negocio

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010
No se muestran en el cuadro: un restaurante y una tienda de ropa

Tel Satelital

TPV

Internet

Computadora

Celular

Teléfono

15%

0%

23%

46%

54%

77%

Papelerías

8%

8%

50%

50%

83%

75%

Ferreterías

7%

13%

26%

29%

61%

61%

Abarrotes

0%

18%

9%

55%

55%

64%

Farmacias

7%

10%

26%

39%

62%

68%

Total

Tomando las estadísticas nacionales, encontramos que las 
telecomunicaciones fijas tienen una penetración en el país del 
17.3%, mientras que el segmento móvil tiene una penetración de 
78.6%44. Desde el punto de vista de los individuos, se observa un 
efecto sustitución entre telefonía fija y móvil, lo que ocasiona una 
tendencia decreciente en el número de líneas fijas en contraste 
con las altas tasas de crecimiento del sector móvil. Sin embargo, 
no podemos determinar si el comportamiento de los comercios 
replica esta tendencia o no. En muchas de las verbalizaciones 
podemos observar que el teléfono móvil lo distinguen como  de 
“uso personal” y no necesariamente como una herramienta para 
el negocio; por otro lado, muchas veces este tipo de comercios 
ofrecen servicios de telefonía a la población. 

La penetración de los servicios de telecomunicación es 
determinante en el costo de instalar un corresponsal bancario, 
ya que estos modelos se fundamentan en el aprovechamiento 

de la tecnología a modo de reducir los costos de operación. Sin 
embargo, la elección del medio de comunicación más eficiente 
para la realización de transacciones bancarias, dependerá de 
otros factores distintos a la penetración como son: los costos 
por transacción, la integridad y la sustentabilidad del sistema 
seleccionado. 

       
e) Uso de Servicios Financieros

El 76% de los dueños de los negocios entrevistados no son 
usuarios de servicios financieros. La Gráfica 3.3.8 muestra 
como esta condición se agrava desproporcionadamente en 
los municipios rurales, dónde únicamente el 6% de los dueños 
tiene alguna cuenta bancaria, en contraste con los municipios en 
transición y semi-urbanos donde casi un 30% respondió contar 
con algún servicio financiero.

44 Datos proporcionados por  The Competitive Intelligence Unit.
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Gráfica 3.3.8 Uso de servicios financieros por tipo de municipio

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010

RuralEn transiciónSemi-urbano

16 Entrevistas53 Entrevistas21 Entrevistas

94%72%71%

6%

28%29%

No Usuarios

Usuarios

La Gráfica 3.3.9 expone el uso de servicios financieros por perfil 
de negocio, las ferreterías cuentan con una mayor proporción 
de usuarios al alcanzar casi el 60%; la menor proporción le 
corresponde a las tiendas de abarrotes, donde el 14% cuenta con 

algún servicio financiero. Únicamente uno, de los 22 entrevistados 
que respondieron contar con servicios financieros,  manifestó que 
la cuenta bancaria estuviera a nombre del negocio; 20 de ellos 
mantienen una cuenta de depósitos (débito o chequera).

Gráfica 3.3.9 Uso de servicios financieros por Perfil de negocio

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010
No se muestran en el cuadro: un restaurante y una tienda de ropa

FarmaciasAbarrotesFerreteríasPapelerías

11 Entrevistas48 Entrevistas12 Entrevistas16 Entrevistas

64%

86%

42%

75%

36%

14%

58%

25%

No Usuarios

Usuarios
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El 21% de los entrevistados dijo utilizar más una sucursal bancaria, mientras que sólo un 2% mencionó el cajero automático. El Cuadro 
3.3.10 muestra que 28 no usuarios en municipios en transición, es decir el 42% de los no usuarios, respondieron hacer más uso del 
teléfono para realizar transacciones; sin embargo, 16 de los 22 usuarios manifestaron utilizar más una sucursal bancaria.  

CUADRO 3.3.10  USO DE CANALES DE TRANSACCIÓN 

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010

 Teléfono
Sucursal 
Cajero 
Internet

Semi-

urbano

1

0

0

0

Rural

3

16

2

1

Total

0

5

1

0

2

11

1

1

En

transición

10

5

0

0

Semi-

urbano

9

5

0

0

Rural

47

19

0

0

Total

28

9

0

0

En

transición

Usuarios de Servicios Financieros
(Total de Menciones) 

No Usuarios de Servicios Financieros
(Total de Menciones)

 

f)  Afluencia de Clientes 

Uno de los factores más importantes dentro del modelo de 
corresponsales, que incide directamente sobre la rentabilidad, 
tiene que ver con el volumen de las transacciones; el cuál 
dependerá en buena medida de la afluencia de clientes del 
negocio. 

El primer concepto que es necesario capturar al hablar de 
la afluencia de clientes, es que, como en el caso de cualquier 
demanda, existen patrones estacionales que se repiten a lo largo 
del tiempo. Por ejemplo, es de esperarse que la afluencia de una 
tienda de abarrotes aumente en diciembre, muy probablemente 
ocurra un efecto similar en septiembre debido a las Fiestas Patrias; 
también existirá un efecto en la afluencia derivado de eventos 
locales como son las festividades de la comunidad. Por otro lado, 
en el caso de las papelerías, esperaríamos un comportamiento 
del flujo de clientes acorde con el ciclo escolar; mientras que para 
las farmacias podría asociarse a los ciclos climáticos. En el caso 
de las ferreterías podría resultar más complicado, sin embargo 
existen variables cíclicas que podrían atribuirle un comportamiento 
estacional como la temporada de lluvias.

 
Debido a las limitaciones de este estudio, no fue posible 

determinar la estacionalidad anual o mensual, pero podría 

aproximarse en base al comportamiento de los productos 
representativos de cada perfil. Es necesario considerar esta 
estacionalidad y tomarla en cuenta para definir si un comercio 
puede o no ser corresponsal. La demanda de dinero (efectivo), 
al igual que cualquier otro bien, cuenta con una estacionalidad, 
por lo que la sustentabilidad de la oferta de servicios financieros 
en corresponsales bancarios dependerá de que coincidan o no 
ambos picos estacionales; lo anterior, puede facilitar o complicar 
de manera significativa el abastecimiento de efectivo en el 
comercio.

Sin considerar los casos extremos, antes mencionados, es 
importante identificar que aún considerando una temporada baja 
o regular, existe una estacionalidad semanal en la afluencia de 
clientes dentro de los comercios. En general, podemos decir 
que para los tres tipos de municipio, los días de mayor afluencia 
son los lunes, los sábados y los domingos.Destaca el caso de 
los municipios rurales, donde el sábado tiene menor afluencia 
en relación a lo que observamos en el resto de los municipios, 
esto puede deberse a que muchas veces los habitantes de estas 
comunidades asisten este día a las cabeceras más cercanas 
para abastecerse de otros productos. Los días de mayor y menor 
afluencia, por tipo de municipio se muestran en el Cuadro 3.3.11.
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CUADRO 3.3.11  AFLUENCIA POR DÍA DE LA SEMANA POR TIPO DE MUNICIPIO

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010

 Lunes
Martes

Miércoles
Jueves
Viernes
Sábado

Domingo
Total de Respuestas

Semi-

urbano

27%

0%

13%

7%

7%

20%

27%

15

Rural

33%

0%

5%

0%

0%

38%

24%

21

21%

6%

9%

2%

9%

28%

25%

53

En

transición

20%

5%

20%

15%

5%

15%

20%

20

Semi-

urbano

20%

7%

13%

20%

0%

33%

7%

15

Rural

12%

4%

14%

19%

21%

17%

14%

52

En

transición

Mayor Afluencia 
Día de la Semana

Menor Afluencia 

Podemos observar que existen algunos datos contradictorios 
en el cuadro anterior; por ejemplo en un municipio semi-urbano 
33% de los entrevistados señaló el lunes como un día de mayor 
afluencia, mientras que el 20% lo identificó como menor. Esto 
ocurre porque una gran parte del comportamiento semanal de 
los comercios se atribuye al perfil del negocio. El Cuadro 3.3.12 

muestra la afluencia de clientes por perfil de negocio; en general, 
podemos decir que el día de mayor afluencia es el sábado, salvo 
por las farmacias que reciben más clientes el día lunes; el lunes 
es en general también un día de mucho flujo de clientes para las 
ferreterías. El día de menor afluencia presenta un patrón poco 
definido.

CUADRO 3.3.12  AFLUENCIA POR DÍA DE LA SEMANA POR PERFIL DE NEGOCIO

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010
No se muestran en el cuadro: un restaurante y una tienda de ropa

 Lunes
Martes

Miércoles
Jueves
Viernes
Sábado

Domingo
Total de 

Respuestas

Abarrotes

16%

0%

10%

2%

6%

35%

31%

49

25%

13%

0%

6%

6%

31%

19%

16

33%

0%

0%

0%

17%

33%

17%

12

55%

9%

27%

0%

0%

0%

9%

11

Papelerías Ferreterías Farmacias Abarrotes

13%

6%

15%

21%

13%

9%

23%

47

27%

0%

7%

13%

27%

27%

0%

15

17%

8%

33%

17%

0%

17%

8%

12

9%

0%

9%

18%

18%

46%

0%

11

Papelerías Ferreterías Farmacias

Mayor Afluencia Menor Afluencia 
Día de la
Semana

Al hablar de la afluencia de clientes, no es suficiente hablar de los patrones por día de la semana, también existen horarios más 
demandados que otros. Puede decirse que, para todos los tipos de municipios, el  horario con mayor demanda es entre las 11 de la 
mañana y las 3 de la tarde. Este patrón se repite a lo largo de los distintos perfiles de negocio excepto para las papelerías cuyo horario de 
mayor demanda se extiende hasta las 5 de la tarde.
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Asistir a un establecimiento comercial que actúa como 
corresponsal, permite al cliente tener economías a escala al 
poder realizar ambas actividades en un solo sitio; el impacto 
de la afluencia de clientes de un comercio en el modelo de 
corresponsales dependerá de cómo intervienen los patrones 
de demanda por bienes del establecimiento y por operaciones 
bancarias en la optimización del cliente, que intentará aprovechar 
las economías a escala. Sin embargo, no es difícil suponer que 
exista una correlación positiva entre la demanda de efectivo y la 
demanda  bienes y servicios. 

g)  Flujo de Efectivo 

Como se vio en la Sección 1.7, para ser un corresponsal es 
necesario contar con un flujo de efectivo equilibrado ya que 
de lo contrario puede existir un déficit de efectivo, quedando 
comprometida la sustentabilidad a las operaciones y generando 
desconfianza en los clientes; por otro lado, si existe un superávit de 

efectivo, se incrementaría la probabilidad de asalto representando 
para el comercio un mayor riesgo. Por lo anterior, es necesario 
conocer el tamaño de los negocios en cuestión, así como los 
patrones de consumo de sus clientes para poder entender mejor 
cómo se comportan los flujos de efectivo de los establecimientos 
y cuáles serán sus requerimientos de efectivo para poder operar 
como corresponsales. 

El Cuadro 3.3.13 contiene el comportamiento de las principales 
variables de flujo que reportaron los comercios para sus días 
de mayor y menor afluencia, así como el monto promedio que 
consideran podrían necesitar al inicio del día para soportar su 
flujo diario. En promedio podríamos concluir que, el día de mayor 
venta se puede tener hasta 50 clientes, alcanzando una venta 
promedio de $1,484 pesos, y se necesitan 400 pesos para iniciar 
el día. Sin embargo, estos patrones cuentan con desviaciones 
muy significativas por tipo de municipio y por perfil de negocio.

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010
Nota: para calcular los promedios se eliminaron los datos atípicos

CUADRO 3.3.13   PROMEDIO DE VENTA Y FLUJO POR TIPO DE MUNICIPIO

 Semi-urbano
En transición

Rural
Promedio

Clientes

$522

$399

$243

$400

Monto 

Abrir Caja

$41

$33

$33

$34

Venta

promedio

46

48

25

44

$1,875

$1,587

$834

$1,484

Venta del

Día
Clientes

$258

$210

$172

$216

Monto 

Abrir Caja

$25

$22

$11

$21

Venta

promedio

26

21

20

22

$654

$468

$228

$456

Venta del

Día

Día de Mayor Venta 
Tipo de

Municipio

Día de Menor Venta 

En los días de mayor venta, el total de ingresos es superior en 
los municipios semi-urbanos, este efecto se deriva de  montos 
más altos del ticket promedio, aunque los números se asemejan 
mucho a lo que vemos en municipios en transición. Sin embargo, 
se ve una  caída de casi el 45% en los municipios rurales respecto 
al promedio, esto se explica en mayor medida por el menor número 
de habitantes. Este efecto se acentúa en los días de menor venta, 
sin embargo, esto se debe a una caída en el ticket promedio y 
no a una caída significativa en el número de clientes. En el caso 
de los municipios en transición, en los días de mayor venta, el 
ticket promedio es el mismo que en los municipios rurales pero 
presentan un número de clientes mucho mayor; para los días de 
menor venta, los municipios en transición muestran una afluencia 
de clientes similar a los municipios rurales pero no se ve una caída 
tan pronunciada en la venta promedio.

Como se muestra en el Cuadro 3.3.14, las diferencias existentes 
derivadas del perfil de negocio son aún más pronunciadas. En los 
días de mayor venta, las farmacias venden un 30% por encima de 
la media, debido a un mayor ticket promedio, ya que el número de 
clientes es significativamente menor con respecto al resto de los 
comercios; este efecto se replica, con menor intensidad, en los días 
de menor demanda. Los establecimientos con menor venta son 
las papelerías, resultado de un menor monto del ticket promedio; 
dicho resultado se acentúa en los días de menor venta. Por otro 
lado, las ferreterías podrían estar subestimando su afluencia de 
clientes en los días de menor venta, o bien sobreestimando sus 
ingresos ya que su ingreso es casi el doble que el promedio, lo 
cual no es congruente con el 16% de diferencia reportado en los 
días de mayor venta.
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CUADRO 3.3.14   PROMEDIO DE VENTA Y FLUJO POR PERFIL DE NEGOCIO

 Papelerías 
Ferreterías 
Abarrotes
Farmacias
Promedio

Clientes

$343 

$545 

$410 

$355 

$400

Monto 
Abrir Caja

$23 

$43 

$30 

$86 

$34 

Venta
promedio

45

40

50

22

44

$1,016 

$1,725 

$1,492 

$1,893 

$1,484 

Venta del

Día
Clientes

$156 

$316 

$216 

$225 

$216 

Monto 
Abrir Caja

$10 

$59 

$16 

$55 

$21 

Venta
promedio

27

15

26

10

22

$257 

$883 

$405 

$546 

$456 

Venta del

Día

Día de Mayor Venta 
Rama

Día de Menor Venta 

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010
Nota: para calcular los promedios se eliminaron los datos atípicos
No se muestran en el cuadro: un restaurante y una tienda de ropa

En el día de mayor afluencia, la venta total promedio de los 
establecimientos comerciales es de $1,484 pesos, si consideramos 
que un cliente típico de estas zonas podría demandar retiros de 
50 pesos, encontramos que el día de mayor venta los comercios 
podrían sustentar casi 30 operaciones con abono al corresponsal 
(retiros), bajo el supuesto de que no se realizará ninguna 
operación con cargo al corresponsal (depósitos); sin embargo, 
este número desciende hasta menos de 10 operaciones en el día 
de menor venta, lo que podría representar una menor probabilidad 
de autosuficiencia en materia de efectivo para estos días. El 
impacto final en el modelo de corresponsales dependerá del 

comportamiento de estacionalidad semanal de la demanda por 
operaciones bancarias.

También se preguntó a los comercios respecto al destino de los 
fondos excedentes en caja, el 50% respondió que lo guardaba y 
un 30% respondió dejarlo en el establecimiento; únicamente el 
9% contestó que lo depositaría en una cuenta. En los municipios 
rurales y en transición se encuentra el mayor porcentaje de 
personas que declararon guardar el dinero. Los resultados 
mencionados se presentan en el Cuadro 3.3.15.

CUADRO 3.3.15   DESTINO DEL EXCEDENTE DE EFECTIVO POR TIPO DE MUNICIPIO

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010

 Lo guarda 

Lo deja en el negocio 

Lo deposita 

No contestó 

Total de Respuestas

7

4

3

5

19

Semi-urbano

30

19

3

2

53

En Transición

8

6

2

0

16

Rural

51%
33%
9%
8%
88

Participación
Total

Perfil de Negocio

De acuerdo a lo anterior, sabemos que no es común en los 
establecimientos depositar sus excedentes en cuentas bancarias, 
esto puede deberse a la falta de acceso a servicios financieros 
cercanos, y está íntimamente relacionado con el escaso uso de 
servicios financieros mostrado en el inciso “e” de esta Sección.  

Sin embargo, es necesario tomar en cuenta que, en la mayoría 
de los casos, los dueños de los establecimientos consideran 
su excedente diario como su ganancia, lo que los induce a dar 
respuestas como “lo guardo”. Por otro lado, la respuesta de 
“dejarlo en el negocio” está muy relacionada con la percepción 
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del dueño de “invertir en el negocio”, la mayoría de las veces 
haciendo referencia al pago a proveedores. 

En la operación diaria de los comercios, es necesario utilizar el 
flujo de caja para realizar pagos o gastos que podrían o no estar 
vinculados con el negocio. Es fácil imaginar que las dos salidas 
que pueden afectar en mayor cantidad el flujo de caja, son el pago 
de nómina y la inversión en mercancía (pago a proveedores). 
Debido a la composición primordialmente familiar de los comercios 
independientes, encontramos que las salidas por nómina no son 

significativas, ya que en la mayoría de los casos los familiares no 
perciben sueldo.

Los comercios entrevistados gastan en promedio 915 pesos 
de mercancía a la semana, las variaciones por tipo de municipio 
no son mayores a un 5%.  Sin embargo, como se muestra en la 
Tabla 3.3.16, existen grandes diferencias por perfil de negocio. 
Las ferreterías reportan una inversión en mercancía mucho mayor 
al resto de los negocios, seguidas de las farmacias; las tiendas de 
abarrotes son las que reportan una menor inversión en mercancía.

TABLA 3.3.16   INVERSIÓN EN MERCANCIA POR PERFIL DE NEGOCIO

 Papelerías

Ferreterías

Abarrotes

Farmacias

$950

$2,044

$620

$1,233

PromedioPerfil de Negocio

4%

123%

-32%

35%

Ver Respecto a la Media

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010
Nota: para calcular los promedios se eliminaron los datos atípicos
No se muestran en el cuadro: un restaurante y una tienda de ropa

Gráfica 3.3.17 NECESIDAD DE EFECTIVO PARA PAGO A PROVEEDORES

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010

DomingoSabadoViernesJuevesMiercolesMartesLunes

6%

11%

6%

16%

8%

18%

37%



47
Las necesidades de efectivo de los comercios, constituyen 

un factor determinante que debe considerarse en el análisis de 
liquidez de un corresponsal, ya que reduce el efectivo disponible 
en caja de manera significativa; este efecto podría agravarse si el 
día de pago a proveedores coincide con un día de alta demanda 
por retiros de efectivo.

En la Sección 1.5 se expuso que el universo de posibles 
corresponsales se limita, no solo por los requerimientos legales, 
sino también por aquellas características que favorecen un  
modelo de negocio sustentable. Vemos en general que todos los 
perfiles de negocio presentan una longevidad que gira en torno 
a los 12 años, por lo que podemos considerarlos como estables. 
Respecto a la estructura de negocio, tenemos que en su mayoría 

son negocios familiares donde la responsabilidad de la caja radica 
primordialmente en el dueño. Los horarios de atención no difieren 
mucho entre un perfil de negocio y otro.

Sin embargo, si tomamos en cuenta el uso de tecnologías 
observamos que las tiendas de abarrotes reportaron menor uso 
de estas herramientas que el resto de los comercios. Destacan 
las farmacias en el uso de computadoras y las ferreterías en el  de 
celulares. En general podemos decir que el uso de herramientas 
tecnológicas es amplio, ya que el 77% de los comercios declaro 
contar con al menos una herramienta tecnológica. El Cuadro 
3.3.18, muestra un resumen de las principales características por 
perfil de negocio.

CUADRO 3.3.18  Resumen de las características de los comercios

En  promedio tienen

12 Años

41%  trabaja

con familiares

De 8 a.m. a

7 p.m.

77%  cuenta con

al menos una. 

El más común es

el teléfono fijo

76% NO son usuarios 

de servicios financieros

El día de mayor venta

tienen 44 clientes

La venta en su mejor

día es de $1,484

Característica

Antigüedad

Estructura

del Negocio

Horarios de

Servicio

Herramientas

Tecnológicas

Afluencias

de Clientes

Flujo de

Efectivo

Uso de Servicios

Financieros

Papelerías

11 Años

75% de los dueños

maneja la caja

De 9 a.m. a

 7 p.m.

77% cuenta con

línea telefónica

25% son usuarios

Venden más 

el Sábado 

Ticket promedio $23

Ferreterías

9 Años

58% de los dueños 

maneja la caja

De 8 a.m. a

 6 p.m.

83% cuenta con celular

58% son usuarios

Venden más 

en Lunes y Sábado

Ticket promedio $43

Abarrotes

14 Años

83% de los dueños 

maneja la caja

De 8 a.m. a

 6 p.m.

61% cuenta con 

línea telefónica 

14% son usuarios

Venden más

 el Sábado

Ticket promedio $30

Farmacias

12 Años

73% de los dueños

maneja la caja

De 10 a.m. a

 7 p.m.

64% cuenta con

línea telefónica

36% son usuarios

Venden más

el Lunes

Ticket promedio $86

Respecto al uso de servicios financieros, puede observarse que 
el 86% de los abarroteros no son usuarios de servicios financieros, 
por lo que si se busca desarrollar el modelo de corresponsales a 
través de este tipo de establecimientos, sería conveniente realizar 
una campaña previa de bancarización de dichos establecimientos. 
Por el contrario, las ferreterías son las que cuentan con una mayor 
proporción de usuarios de servicios financieros.

Las farmacias constituyen el perfil de comercio en el que las 
personas gastan más; sin embargo, tienen una menor afluencia 
de clientes. Los abarrotes tienen un ticket promedio menor pero 

una mayor afluencia de clientes. Las papelerías son el negocio 
que posiblemente tenga una menor probabilidad de cumplir con 
los requerimientos de un corresponsal bancario, debido a un 
monto menor del ticket promedio, con respecto a la media.

Determinar que perfil de negocios el idóneo para actuar 
como corresponsal, dependerá de cada  modelo de negocio, y 
de cómo se ponderen cada una de las características antes 
mencionadas. Sin embargo, conocer las particularidades de cada 
perfil de comercio, nos ayuda a distinguir las posibles ventajas y 
desventajas de cada uno. 
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3.4 Comercios Independientes y Redes de 
Distribución

Para comprender de manera adecuada cómo las Redes 
de Distribución pueden apalancar el modelo de negocio de 
corresponsales bancarios, es necesario entender la relación que 
existe entre los comercios independientes y sus proveedores. 

Las Gráfica 3.4.1 y 3.4.2 muestran  la forma de abastecimiento 
por tipo de municipio y por perfil de negocio. Podemos ver que el 

89% de los comercios encuestados son surtidos de mercancía 
directamente en su local, por alguna Red de Distribución; 
entre menor es el municipio mayor es la incidencia de 
autoabastecimiento. Todas las tiendas de abarrotes y farmacias 
declararon ser abastecidas en su propio negocio, ocurre lo mismo 
con más del 90% de las ferreterías; en cambio, las papelerías 
presentan el mayor porcentaje de autoabastecimiento, el cuál es 
del 50%.

Gráfica 3.4.1 AUTOABASTECIMIENTO POR TIPO DE MUNICIPIO

Gráfica 3.4.2 ABASTECIMIENTO POR PERFIL DE NEGOCIO

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010
Nota: El porcentaje es sobre el total de menciones

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010
Nota: El porcentaje es sobre el total de menciones

RuralEn transiciónSemi-urbano

81%89%95%

19%
11%5%

Abastecimiento en el local

Autoabastecimiento

FarmaciasAbarrotesFerreteríasPapelerías

50%

8%

100%100%92%

50%

Abastecimiento en el local

Autoabastecimiento
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Gráfica 3.4.3 Frecuencia de visitas por tipo de municipio

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010
Nota: La gráfica muestra el total de menciones

Un factor importante para el modelo de negocio, se refiere a la cantidad de veces a la semana, que una Red visita a los comercios ya 
sea para abastecerlos, levantar el pedido o recolectar pagos. De acuerdo con los resultados mostrados en la Gráfica 3.4.3, se puede decir 
que, en general, las Redes visitan a los comercios una vez por semana; sin embargo, es evidente que la frecuencia de visitas se diluye 
conforme se reduce el tamaño de la población. 

Si desglosamos la información por perfil de negocio, cómo se observa en el Cuadro 3.4.4, vemos que el patrón anterior se mantiene 
en su generalidad; sin embargo, podemos observar que los negocios que reciben visitas menos frecuentes de sus proveedores son las 
ferreterías y las papelerías, mientras que los abarrotes son los que reportan una mayor frecuencia de visitas.
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Cuadro 3.4.4 Frecuencia de visitas por perfil de negocio

 Diario

Dos o más veces a la semana

Una vez a la semana

Menos de una vez a la semana

0

3

7

5

Papelerías

0

5

9

13

Ferreterías

2

43

90

24

Abarrotes

0

6

12

7

Farmacias

2
57
118
49

TotalDía de la Semana

Perfil de Negocio
(Total de Menciones)

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010
No se muestran en el cuadro: un restaurante y una tienda de ropa

3.5 Inventario de  Redes de Distribución

El Cuadro 3.5.1 nos permite identificar, para cada tipo de 
comercio, los proveedores que fueron señalados por los dueños 
de los establecimientos, en el inventario aparecen las respuestas 

tal cuál de dieron en las entrevistas a comercios. Distinguir las 
principales redes de distribución que surten a los comercios 
independientes nos permitirá identificar los posibles participantes 
del modelo de negocio.
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Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010
No se muestran en el cuadro: un restaurante y una tienda de ropa

45 Se refiere a los proveedores tal como fueron mencionados por los comercios

Cuadro 3.5.1 Inventario de provedores por tipo de comercio45

Abarrotes

 Coca-Cola

Sabritas

Bimbo

Pepsi Cola

Marinela

Gamesa

Corona / Modelo

Sahuayo

Lala

Barcel

Rey

La Costeña

Fud

Nestlé

Sonrics

Aga

Tía Rosa

Cuauhtémoc Moctezuma

Danone

Bonafont

De La Rosa

Yoplait

Molinera de Harinera México

Abarrotes San Antonio

Abarrotes Mina

Ceisa

Rayo

Casa Ayala

Miniabasto

Vinos Y Licores Magadam

Papelerías

 Iris

Nadro

Coca-Cola

Pepsi Cola

Mobo

Gardy

Sabritas

Marinela

Dist. San Jose

Farmacias

 Nadro

Casa Saba

Sabritas

Barcel

Ricolino

Coca-Cola

Sonrics

Sardel

Mayoristas De Medicinas

Casa Marzam De Mexico

Almacén De Drogas

Medica Avanzada

Difromed

Farmamayoreo

Ferreterías

 Trupper

Cemex

Cemento Chihuahua

Cementos Cruz Azul

Comex

Pinturas Optimus

Diamante Pinturas

ConstruRed

Construrama

Kalish Fierro Y Acero

Megacentro

Morsa

Casa Gil

Ceramat

Matusa

Moga

Promexma

Ferretería Popular

Ferretería Del Roble

Casa Del Tornillo
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Si consideramos las menciones que realizaron los dueños de los comercios, respecto a sus principales proveedores tenemos que a nivel 
global, Coca-Cola es la mención más frecuente por parte de los dueños, al representar el 17% del total, seguida por Sabritas que agrupa 
el 9%, Pepsi y Bimbo se mantienen con un 6%. La Gráfica 3.5.2 expone estos resultados.

Gráfica 3.5.2 Mención de proveedores
por tipo de comercio y por tipo de municipio

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Sólo una mención

Trupper

Nestle

Iris

Sonrics

Rey

Casa Saba

Fud

La Costeña

Sahuayo

Nadro

Lala

Barcel

Corona

Gamesa

Marinela

Bimbo

Pepsi Cola

Sabritas

Coca-Cola

Papelerías Farmacias Ferreterías Abarrotes Rural En Transición Semi-urbano

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Sólo una mención

Trupper

Nestle

Iris

Sonrics

Rey

Casa Saba

Fud

La Costeña

Sahuayo

Nadro

Lala

Barcel

Corona

Gamesa

Marinela

Bimbo

Pepsi Cola

Sabritas

Coca-Cola

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010
No se muestran en el cuadro: un restaurante y una tienda de ropa

Como muestra la gráfica anterior, casi el 34% de las 
observaciones fueron únicas, es decir no tuvieron ninguna 
repetición; sin embargo, antes de concluir que existen muchos 
proveedores, tenemos que considerar que muchos de ellos 
pertenecen al mismo Grupo Empresarial. Los principales grupos 
comerciales son Pepsico (Pepsi-Cola, Gamesa, Sabritas y 
Sonrics) y Bimbo (Bimbo, Marinela, Tía Rosa, Ricolino y Barcel). 

Con la finalidad de reducir la dispersión en las menciones y para 
simplificar el análisis, se agruparon las menciones de acuerdo al 
Grupo Empresarial al que pertenecen; así mismo, se creó una 
categoría denominada “distribuidores”, para referirnos a todos los 
mayoristas que tienen por objeto la comercialización de productos 
que son entregados directamente en los establecimientos. 
El Cuadro 3.5.3 muestra el inventario ajustado de Redes de 
Distribución.
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Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010
NS: Se refiere a aquellas menciones que no se pudieron distinguir con claridad

Cuadro 3.5.3 inventario de redes de distribución

gráfica 3.5.4 Redes de mayor penetración (resultados globales)

Abarrotes

 Pepsico

Coca-Cola

Bimbo

Distribuidores

Cervecería Modelo

Lala

Sigma

La Costeña

Otra Abarrotera

Danone

Nestlé

Aga

Cuauhtémoc Moctezuma

De la Rosa

Papelerías

 Bimbo

Distribuidores

Pepsico

Otra Papelería

Nadro

Mobo

Coca-Cola

Farmacias

 Distribuidores

Nadro

Pepsico

Saba

Bimbo

Coca-Cola

Laboratorios Sardel

Ferreterías

 Distribuidores

Otra Ferretería

Trupper

Pinturas Optimus

Comex

Cemex

Cementos Cruz Azul

Cemento Chihuahua

Casa Del Tornillo

Cuando se toman en cuenta los grupos empresariales, y no solo la marca mencionada, el análisis toma un sentido distinto; el grupo 
con mayor penetración es Pepsico con un 20% del total de las menciones, seguido de Coca-Cola46 y Grupo Bimbo. En La Gráfica 3.5.4 
pueden verse dichos resultados.

46 A pesar de que Coca-Cola FEMSA es el principal distribuidor de Coca-Cola en el país, existen pequeños distribuidores locales.

NS

Otros Grupos

Bimbo

Distribuidores

Coca-Cola

Pepsico

10%

5%

13%

17%

17%

20%
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Si desagregamos la información por tipo de municipio, 
encontramos que en los municipios rurales, Coca-Cola presenta 
un mayor número de menciones que Pepsico, representando el 
12% del total para este tipo de municipio. Bimbo mantiene su 
participación en municipios rurales respecto a los municipios en 

transición, sin embargo, mantiene una mayor participación en los 
municipios semi-urbanos. Como se observa en la Tabla 3.5.5 los 
distribuidores son el segundo grupo con mayor penetración en los 
tres tipos de municipios.

Tabla 3.5.5 penetración de redes por tipo de municipio

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010

En la Tabla 3.5.6 pueden observarse el total de menciones que 
obtuvo cada Red por tipo de negocio, como puede verse, la mayoría 
de las redes  mencionadas pertenecen al sector de abarrotes, sin 
embargo este resultado está sesgado por la composición de la 
muestra. Podemos observar que existe una mayor participación 

de distribuidores, es decir de mayoristas locales, en farmacias y 
ferreterías. Recordemos que las papelerías fueron el perfil con 
mayor porcentaje de autoabastecimiento, por lo que las redes 
mencionadas fueron pocas, y en muchos casos, no identificables 
(NS).

 Pepsico

Distribuidores

Coca-Cola

Bimbo

Modelo

Otra Abarrotera

Danone

Trupper

Otra Ferreteria

Saba

Lala

Sigma

Nadro

La Costeña

Nestlé

Sólo una mención

NS

19%

17%

19%

13%

1%

1%

1%

1%

0%

0%

3%

3%

3%

2%

1%

8%

10%

Semi-urbanoRed

16%

9%

8%

8%

1%

1%

1%

1%

1%

1%

0%

0%

0%

0%

0%

2%

6%

En Transición

10%

12%

12%

8%

6%

1%

0%

0%

4%

2%

2%

1%

1%

1%

1%

2%

7%

Rural

Tipo de Municipio
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Tabla 3.5.6 penetración de redes por perfil de negocio

Red

 Pepsico

Distribuidores

Coca-Cola

Bimbo

Modelo

Otra Ferretería

Lala

Sigma

Nadro

Saba

Otra Abarrotera

La Costeña

Nestlé

Danone

Trupper

Cemex

Cuauhtémoc 

De la Rosa

Casa Del Tornillo

Otra Papelería

Laboratorios Sardel

Pinturas Optimus

Cementos Cruz Azul

Mobo

Aga

Cemento Chihuahua

Comex

NS

Menciones

Abarrotes

40

16

36

26

8

5

4

3

3

2

2

1

1

1

11

159

Penetración

20%

17%

17%

13%

2%

2%

2%

2%

1%

1%

1%

1%

1%

1%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

10%

4%

100%

Menciones

45

38

38

29

8

5

5

4

4

3

3

3

2

2

2

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

23

226

Papelería

2

4

1

1

1

1

1

4

15

Farmacia

3

7

1

2

3

3

1

5

25

Ferretería

11

5

2

1

1

1

1

1

1

3

27

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010
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Al pensar en el modelo de negocio de corresponsales bancarios, 
es claro que negociar con un grupo comercial, permite maximizar 
la cobertura a partir de una sola negociación; así mismo, si 
cada marca representa una red de distribución distinta bajo una 
misma administración, es decir si la distribución de Sabritas es 
independiente a la distribución de Pepsi (para el caso de Grupo 
Pepsico), entonces la frecuencia de visitas a la semana podría 
ser mayor.  

Respecto a los “distribuidores”, que pueden considerarse como 
pequeñas redes de distribución locales, si bien se requiere un 
mayor número de negociaciones para lograr cobertura, presentan 
dos ventajas importantes para las instituciones financieras: 
la primera es que al tratarse de canales más dispersos, se 
incrementan los costos de coordinación para los distribuidores 
locales, resultando en un mayor poder de negociación para el 
Banco; la segunda es que, en algunas ocasiones los mayoristas 
cuentan con puntos de contacto físico de atención al público, por 

lo que podrían tener una mayor cantidad de efectivo disponible 
para realizar la compensación de liquidez en los corresponsales.

En buena medida, las ventajas que podrían ofrecer las redes de 
distribución al modelo de corresponsales, se fundamentan en la 
frecuencia con la que visitan a los comercios; se puede observar 
que el 53% de las redes, realizan visitas semanales, mientras que 
el porcentaje restante se distribuye equitativamente entre más de 
dos veces a la semana y menos de una vez a la semana.  

La Tabla 3.5.7 muestra la distribución de las menciones que 
realizaron los comercios respecto a la frecuencia con la que los 
visitan sus proveedores; para poder interpretar los resultados, es 
necesario analizar los resultados por mención y no por grupo. 
Respecto al total de sus menciones, Coca-Cola, Nadro y Bimbo 
son los proveedores que más frecuentemente visitan a los 
comercios.
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La relación comercial entre proveedores y comercios va, por lo 
general, más allá de un intercambio de productos; muchas veces, 
para obtener una mayor integración, los proveedores apoyan a 
sus clientes a través de distintos mecanismos, el más popular es el 
financiamiento. Las Gráficas 3.5.8 y 3.5.9 muestran el crédito que 
los proveedores otorgan a los comercios.El 50% de los comercios 
recibe crédito por parte de sus proveedores, sin embargo esta 

distribución es desigual respecto al tipo de municipio. En los 
municipios semi-urbanos, el 70% de los comercios entrevistados 
afirmó haber recibido algún crédito por parte de sus proveedores; 
mientras que sólo el 30% de los municipios rurales respondió 
afirmativamente. En cuanto a los comercios con mayor proporción 
de respuestas afirmativas, son las ferreterías y las farmacias.

Tabla 3.5.7 frecuencia de visitas por mención

Grupo

 Coca-Cola

Sabritas

Bimbo

Pepsi Cola

Marinela

Gamesa

Corona

Barcel

Lala

Nadro

Sahuayo

Casa Saba

Fud

La Costeña

Rey

Sonrics

Iris

Nestlé

Trupper

Una mención

Total

Diarío

0%

0%

0%

8%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

1%

1%

Dos o más veces
a la semana

53%

14%

54%

31%

22%

13%

33%

0%

20%

60%

0%

33%

33%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

16%

25%

Una vez a 
la semana

29%

76%

46%

54%

78%

75%

50%

60%

80%

40%

60%

33%

67%

67%

100%

67%

100%

50%

50%

47%

52%

Menos de una 
vez a la semana

18%

10%

0%

8%

0%

13%

17%

40%

0%

0%

40%

33%

0%

33%

0%

33%

0%

50%

50%

36%

22%

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010
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gráfica 3.5.8 crédito de proveedores por tipo de municipio

gráfica 3.5.9 crédito de proveedores por perfil de negocio

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010
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70%
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FarmaciasAbarrotes Ferreterías Papelerías 

11 Entrevistas46 Entrevistas11 Entrevistas7 Entrevistas

73%

39%

82%

43%
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61%

18%
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Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010
Nota: Los porcentajes son mayores al 100% por la multiplicidad de respuestas.

Respecto a si los proveedores les han patrocinado alguna parte 
de sus instalaciones, sólo el 34% respondió haber recibido uno, en 
la mayoría de los casos se trata de refrigeradores, aunque también 
indicaron pintura, rótulos, anuncios y estantes. Coca-Cola es el 
grupo que más mencionaron como patrocinador de instalaciones; 
por otro lado, los distribuidores locales son los que otorgan una 
mayor cantidad de créditos.

3.6 Grado de aceptación de los comercios respecto a 
la Corresponsalía Bancaria

A través de las entrevistas a comercios, buscamos indagar 
respecto a la percepción de los dueños, sobre la posibilidad de 
ofrecer productos y servicios financieros. El 66% de los comercios 
entrevistados manifestó interés en desempeñarse como 

corresponsal bancario; la mayor tasa de aceptación se encuentra 
en los municipios rurales, donde casi el 85% de los dueños se 
mostraron interesados, la mayor tasa de rechazo se dio en los 
municipios semi-urbanos donde el 43% dijo no tener interés. La 
distribución de las respuestas no tiene diferencias significativas si 
se analiza por tipo de negocio. 

El Cuadro 3.6.1, muestra las principales percepciones que 
se capturaron durante las entrevistas junto con el número de 
menciones atribuibles a cada una. La principal ventaja es, de 
forma muy dominante, el ahorro en tiempos de traslado. Un 
45% del total de menciones no encontró ninguna desventaja; 
sin embargo, dentro de los que sí identificaron desventajas, la 
principal fue la inseguridad.

Cuadro 3.6.1 ventajas y desventajas de ser corresponsal

 Ahorro en tiempos de traslado /

quedaría más cerca

Facilitaría trámites

El dinero se quedaría en el pueblo

Aumento de clientes / ganancias

Menos riesgo/mas seguridad

Ninguna

No contestó

No sabe

Sería un negocio responsable

Multiplicidad

63%

15%

13%

10%

3%

10%

10%

5%

3%

1.3

Semi-urbano

85%

25%

5%

10%

15%

5%

0%

0%

0%

1.5

En Transición

83%

3%

13%

10%

17%

3%

3%

0%

0%

1.3

Rural

74%

13% 
11% 
10% 
10% 
7% 
6% 
2% 
1% 
1.3 

TotalVentajas
Tipo de Municipio

 Ninguna desventaja

Temor a un robo / inseguridad

Tendría que hacer remodelaciones /

necesita más capital

Que los clientes no paguen

Capacitación

Trámites con bancos

Multiplicidad

44% 

20% 

12% 

16% 

16% 

4% 

1.1 

Semi-urbano

57% 

29% 

21% 

7% 

0% 

7% 

1.2 

En Transición

35% 

35% 

12% 

12% 

12% 

 0% 

1.1 

Rural

45% 
27% 

14% 

13% 
11% 
4% 
1.1 

 

TotalDesventajas
Tipo de Municipio
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Cuando se les preguntó, en forma independiente, acerca 
de cada operación; la aceptación se redujo a un 29%. Las 
operaciones de mayor aceptación son el pago de servicios y los 
retiros en efectivo, ya que son percibidas como actividades que 

les permitirían atraer más clientes. Las actividades con mayor 
rechazo fueron el pago de cheques y la recepción de pagos o 
solicitudes de crédito, ya que generan desconfianza y  son 
consideradas inseguras. El Cuadro 3.6.2 ilustra estos resultados.

Cuadro 3.6.2 aceptación por tipo de operación

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010

Operación

 Pago de servicios

Retiro de efectivo

Tarjetas prepagadas

Consulta de saldos y movimientos

Recepción de remesas

Envío de remesas

Depósitos en efectivo o con cheque

Recepción de solicitudes de apertura de una cuenta

Recepción de pagos de créditos

Pago de cheques

Recepción de solicitudes de crédito

% Aceptación

 49%

43%

33%

30%

29%

27%

24%

24%

21%

20%

20%

En los municipios rurales, el 38% de los comercios entrevistados 
estarían dispuestos a actuar como corresponsales bancarios 
si pudieran obtener ganancias mayores a los 500 pesos. En 
los municipios en transición y semi-urbanos, se observó una 
mayor propensión a responder que no estaban interesados; sin 
embargo, de los interesados, una mayor proporción respondió 
buscar ganancias de más de 3 mil pesos mensuales en 

municipios en transición, y más de 4 mil quinientos en municipios 
semi-urbanos. Si analizamos las respuestas por tipo de negocio, 
encontramos menos dispersión en los resultados, los negocios 
menos interesados en participar son las tiendas de abarrotes y las 
farmacias, las tlapalerías son el perfil de negocio que esperaría 
obtener mayores ganancias.
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Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010

Fuente: CNBV, Entrevistas a Comercios 2010

Gráfica 3.6.3 expectativa de ganancia de los corrsponsales
por tipo de municipio

Gráfica 3.6.4 expectativa de ganancia de los corrsponsales
por perfil de negocio

No me interesa ofrecer productos y servicios financieros 

Más de 4,500 pesos mensuales 

Más de 3,000 pesos mensuales 

Más de 1,500 pesos mensuales 

Más de 500 pesos mensuales 

Nada, los ofrecería de cualquier forma para atraer clientela 

Rural

En transición

Semi- urbana

6%

4% 17%

10%

19%

36%

43%

38%

21%

10%

19%

11%

10%

19%

11%

29%

Papelerías 

Ferreterías

Abarrotes 

Farmacias

25%

17%

20%

18%

13%

17%

12%

9%

19%

33%

12%

18%

13%

8%

10%

9%

25%

25%

39%

36%

6%

6%

9%

No me interesa ofrecer productos y servicios financieros 

Más de 4,500 pesos mensuales 

Más de 3,000 pesos mensuales 

Más de 1,500 pesos mensuales 

Más de 500 pesos mensuales 

Nada, los ofrecería de cualquier forma para atraer clientela 
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4.1  Cadena de Valor de las Redes de Distribución

Cada empresa es un conjunto de actividades que lleva a cabo 
para: diseñar, producir, llevar al mercado, entregar  y apoyar sus 
productos. Uno de los objetivos de toda empresa es crear  valor 
para el cliente y generar ventajas competitivas que las diferencien 
de la competencia. El valor que una compañía crea se mide por 
la cantidad de compradores dispuestos a pagar por un producto 
o servicio.  

El modelo teórico que permite describir el desarrollo de 
las actividades de una organización empresarial generando 
valor al cliente final, fue descrito por Michael Porter en su obra 
Competitive Advantage47.  Una compañía es rentable si el valor 
generado excede el costo de desarrollar las funciones de creación 
de valor, esto quiere decir que el valor se define  como la suma de 
los beneficios percibidos por el cliente menos los costos en que 
incurre para  adquirirlo. 

Una forma de análisis de la actividad empresarial es la cadena 
de valor, la cual busca  descomponer una empresa en sus partes 
constitutivas, buscando identificar fuentes de ventaja competitiva 
en aquellas actividades generadoras de valor. Esa ventaja 
competitiva se logra cuando la empresa desarrolla e integra las 

actividades de su cadena de valor de forma menos costosa, o 
mejor diferenciada, que sus competidores.  

La cadena de valor de una empresa se constituye a partir de 
todas las actividades generadoras de valor agregado, así como 
por los márgenes que éstas aportan. La forma en que una 
empresa desempeña sus actividades individuales, es un reflejo de 
su historia, de su estrategia y de su enfoque para implementarla;  
existen tres estrategias de negocios básicas: Diferenciación 
(producto), Liderazgo de Costos (precio) y Enfoque (nichos de 
mercado).

Las actividades primarias tienen relación con la creación física 
del producto, la comercialización y distribución, junto con servicios 
de apoyo y posventa.  Las actividades de apoyo son aquellas que 
permiten llevar a cabo las actividades primarias de fabricación y 
marketing. La función de Investigación y Desarrollo genera nuevas 
tecnologías de productos y procesos. La función de Recursos 
Humanos asegura que la organización tenga combinación 
correcta de personal calificado para desempeñar en forma 
efectiva sus actividades de creación de valor. La infraestructura 
de la compañía está constituía por el amplio contexto de toda la 
compañía. El Cuadro 4.1.1 muestra las actividades de valor para 
una Red de Distribución.

4 Corresponsales Bancarios y 
Redes de Distribución

47 “Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance”, Porter, M.E; 1985
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48 “Análisis de estrategias eficientes en la logística de distribución de paquetería”; M. Estrada; 2007
49 Se refiere al conjunto de unidades de transporte empleados para efectuar actividades de ventas.
50 Nombre común para designar utensilios electrónicos portátiles (móviles).

cuadro 4.1.1 Cadena de valor de una empresa con 
red de distribución directa

Recibo de insumos 

Almacenamiento

Diseminación de 

Insumos

Manejo de 

materiales 

Devoluciones a 

Proveedores

Distribución Física 

del Producto

Optimización de la 

flota

Programación del 

ruteo

Carga  (mezcla del 

pedido completa)

Optimización de 

tiempos del ciclo

Optimización de 

inventarios

Almacenamiento

Instalación de 

Estantes

Arreglo / mejora en 

instalaciones

Cuadrilla de 

mercadeo

Levantamiento de 

pedidos

Cobranza

Manejo de cuentas

Posicionamiento

Estrategias 

Comerciales 

(precio, canales)

Publicidad y 

promoción

Programa de 

Incentivos

Esquemas de 

Lealtad

Transformación de 

insumos

Maquinado 

Empaque

Mantenimiento de 

máquinas

Logística
Interna

Logística
Externa

Mercadotecnia
y Ventas

Operaciones Servicio

Abastecimiento

Desarrollo Tecnológico

Recursos Humanos

Infraestructura de la Empresa

M
ar

ge
n

M
argen

Fuente: CNBV con fundamento en Porter, M.E; 1985

Las redes de distribución de productos  surgen por la necesidad 
de conectar y transportar los bienes de consumo desde su punto 
de producción (empresa) hasta el mercado (clientes). Para efectos 
de este estudio, entenderemos por red de distribución, a las 
empresas que organizan y gestionan su propia red de transporte, 
realizando los envíos desde sus plantas de producción hasta 
cada punto de venta. La configuración de la red de transporte 
condiciona los costos de distribución de la mercancía así como la 
planificación y organización temporal de la cadena de suministro 
de los productos al mercado48.

La distribución directa se realiza típicamente a través de cuatro 
canales distintos: Supermercados, tiendas de conveniencia, 
mayoristas y detallistas; en la mayoría de los casos, bajo un 

esquema: planta – agencia – canal. Cuentan con una flotilla propia 
y, en muchas ocasiones, con talleres generales para la reparación 
y mantenimiento de las unidades. A la flotilla de ventas49 se le 
asigna una ruta, sobre la cual van  visitando a los clientes de 
acuerdo con el itinerario de visitas; en función del producto que 
manejan, sus visitas pueden ser diarias, terciadas, semanales o 
quincenales. Normalmente van acompañados de una herramienta 
comúnmente llamada hand held60 con las que se lleva el control 
por cliente, además de contar con otros sistemas que les facilitan 
la administración, así como de una impresora. 

Para lograr una mayor comprensión de cómo funcionan las 
redes de distribución, entrevistamos a una de las principales 
cadenas en México, dicha red cuenta con aproximadamente 5,000 
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rutas distribuidas en 103 agencias. Cada ruta visita alrededor de 
150 clientes al día, con frecuencia semanal. Prácticamente, tiene 
cobertura en todo el país, cubriendo aquellos lugares a los que no 
tiene alcance directo a través de su canal de mayoreo. 

 
Uno de los grandes temas de preocupación es determinar la 

más adecuada red de distribución de sus productos, por lo que  
incurren en procesos sofisticados de optimización de su red 
para tratar de generar ventajas competitivas; la red entrevistada 
manifestó que el costo de la distribución representa entre un 
cuarenta y un cincuenta por ciento del costo total.  Las decisiones 
de optimización, no sólo  consideran la reducción de costos de 
operación, costos de transporte primario (desde proveedores o 
planta a los centros de distribución) y secundario (desde el centro 
de distribución a puntos de ventas); debe tener  presente que el 
diseño de la red puede afectar la demanda de los productos a 
través de su efecto en el “Servicio al Cliente”. Para alcanzar estos 
objetivos, la red entrevistada ajusta sus rutas por lo menos una 
vez al año. 

Las ventas se efectúan en su mayoría en efectivo, vendiendo 
sólo a crédito a los clientes grandes y en algunos casos a los 
clientes medios. Las condiciones de crédito y descuento 
otorgados a este tipo de clientes son variables dependiendo 
del producto y del cliente; la red entrevistada declaró que 
muchas veces sus vendedores otorgan créditos informales a 
los comercios con un plazo de hasta una semana, tiempo con el 
que cuentan los vendedores para conciliar sus cuentas. Muchas 
redes de distribución de productos,  cuentan con programas de 
Apoyo a Detallistas; dichos programas,  incluyen la provisión de 
materiales de exhibición en puntos de venta y promociones de 
ventas al consumidor como concursos, promociones y entregas 
de muestras de producto; estos programas ayudan a dirigir las 
estrategias de la compañía a las preferencias particulares de los 
consumidores.  

Es un hecho que el gran reto que enfrentan las grandes redes 
de distribución en México es el de lograr un mayor crecimiento  vía 
la expansión de su  mercado, por lo que buscan constantemente 
crear nuevos productos, construir algo que no existe e inventar 
satisfactores nuevos. Así mismo, buscan incrementar la cantidad 
de negocios dentro de su portafolio, de tal forma que se genere un 
aumento en las utilidades de la empresa. Las empresas buscan 
diversificarse en ramas relacionadas, para así  crear valor al 

compartir recursos y transferir habilidades entre sus unidades de 
negocios, disminuyendo los costos relacionados al aprendizaje.

4.2  Ventajas Competitivas de una 
	 Red de Distribución en el modelo 
		  de Corresponsales Bancarios

Una empresa tiene una ventaja competitiva cuando genera 
rendimientos superiores, es decir, cuando la rentabilidad de 
una empresa excede el costo de oportunidad de los recursos 
empleados para la provisión de su bien o servicio. La condición 
necesaria y suficiente para alcanzar una ventaja competitiva 
consiste en generar la mayor diferencia posible entre la disposición 
a pagar del consumidor,  para disfrutar de los beneficios de un 
bien o servicio, y el costo de proveerlo51. Para ser realmente 
efectiva, una ventaja competitiva debe ser: difícil de igualar, única, 
sostenible, netamente superior a la competencia (más eficiente) y 
aplicable a variadas situaciones del mercado.

Para identificar las ventajas competitivas es necesario identificar 
las actividades claves en cada negocio y calcular los costos 
asociados a cada una de ellas, para entender las diferencias 
que existen respecto a los de la competencia.  Así mismo, deben 
analizarse las ventajas y desventajas de las redes de distribución, 
para determinar si existe o no una posible ventaja competitiva. Es 
importante señalar que en este modelo de negocio el cliente es el 
Banco, la Red es el proveedor de un servicio y los Comercios son 
el punto de venta.

Para efectos de este estudio, definimos que existe una ventaja 
competitiva si el costo para la Red  de efectuar una actividad 
del modelo, es menor que el costo para el Banco o cualquier 
otro intermediario52; así mismo, suponemos que, si la Red tiene 
una ventaja competitiva, entonces existe una posible  ganancia 
derivada de realizar dicha actividad; la ganancia se define como 
la diferencia entre el costo para el Banco y el costo para la Red. La 
Red de Distribución se interesará en realizar la actividad siempre 
que la ganancia sea mayor al costo de realizar la actividad; sin 
embargo, es necesario considerar el costo de desviarse de su 
activad económica principal (core business). En consecuencia, si 
el costo para la Red es igual que para el Banco, se considera 
que no existe una ventaja competitiva, y la Red no participa. La 
intuición de esta relación puede verse con mayor claridad en la 
Gráfica 4.2.1.

51 “Strategy and the business landscape: Core concepts”; Ghemawat, P. ; 2001.
52 En adelante, internalizaremos en el costo para el banco la opción de que este pudiera contratar otro intermediario distinto a la Red.
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Gráfica 4.2.1 ganancias para la red

Posibles Ganancias

Ingresos

P

CTBanco

PBanco

PRed

RedCT

a) Actividades claves en el modelo negocio

A continuación, es necesario entender las actividades que 
involucra el modelo de negocio de corresponsales bancarios 
para analizar, si es posible o no, la participación de una Red de 
Distribución en el modelo; más aún, si la Red cuenta o no con 
una ventaja competitiva para cada actividad. Para efectos de este 

estudio clasificaremos las actividades en dos grupos, las que se 
requiere realizar para la apertura de un corresponsal (Cuadro 
4.2.2) y las que son necesarias para su seguimiento operativo 
(Cuadro 4.2.3)53; la principal diferencia entre ambas radica en que 
las primeras son operaciones que se realizan una sola vez, por lo 
menos en un plazo determinado, y las segundas se efectúan de 
manera continua.

53 Existen otras actividades fundamentales para la operación de un Corresponsal Bancario, sin embargo este estudio considera aquellas en las que a 
priori pueden participar las Redes de Distribución.
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Cuadro 4.2.2 Actividades para la apertura de 
corresponsales bancarios

Establecer criterios  para la selección de los corresponsales bancarios:
 - Geográficos
 - Demográficos 
 - Tecnológicos
 - Legales

 Análisis de Liquidez
 - Analizar el flujo monetario necesario para la operación 
 - Establecer políticas  del manejo de efectivo en los corresponsales 
 - Contar con mecanismos para gestionar las necesidades contingentes 
 - Infraestructura tecnológica para poder operar (TPVs, telefonía, etc.) 
 - Infraestructura operativa (manuales, señalización, etc.) 
 - Modificaciones en el establecimiento comercial, para cumplir con los  
  requerimientos técnicos, de seguridad y señalización
               Entregar en los comercios  :
 - La infraestructura tecnológica (TPVs, telefonía, etc.) 
 - La infraestructura operativa (manuales, señalización, etc.)
 - Material publicitario para la apertura del corresponsal
 - Brindar la capacitación técnica y operativa necesaria para operar  
  como corresponsal bancario
 - Establecer mecanismos para disminuir el riesgo de la rotación del  
  personal 
 - Pruebas de funcionamiento tecnológico y operativo  como 
  corresponsales bancarios

Actividad Descripción

Selección de
Corresponsales

Instalación
Inicial

Capacitación
(Una sola vez)

Pruebas Operativas

Transportar Material
Operativo (Una sola vez)
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b) Costos Asociados 

El siguiente paso se refiere  a identificar cuánto le costaría a las 
redes realizar cada una de las actividades, es decir, este apartado 
considera únicamente los costos directamente asociados con 
la actividad en cuestión.  El aprovechamiento de economías a 
escala, permite que existan costos directos, en los que la Red 
incurriría a pesar de decidir no realizar una actividad determinada, 
estos costos tampoco son tomados en cuenta para este análisis; 
por lo tanto, se tomarán en cuenta los costos directos derivados 
exclusivamente de la actividad, es decir, los costos en los que la 
Red no incurriría al decidir no realizarla. Respecto a los sueldos 
y salarios, vamos a suponer que no hay incrementos salariales 
por realizar la nueva actividad, por lo que sólo habría incrementos 
por este concepto en caso de que se requiriera contratar más 
trabajadores. 

Los Cuadros 4.2.4 y 4.2.5 muestran los costos asociados 
a cada una de las actividades en el modelo de corresponsales 
bancarios, así como el origen de los mismos. Como puede 
observarse, existen costos adicionales relacionados con un mayor 
tiempo de visita, y por consiguiente, la afectación de la ruta en 
su totalidad; los sueldos, prestaciones y otras compensaciones 
adicionales en consecuencia de la contratación de personal; los 
costos de capacitación, transporte entre otros. Así mismo, existen 
costos derivados de mayores requerimientos de seguridad en 
los que incurriría la Red si tuvieran que transportar una cantidad 
mayor de efectivo, este último se reduce si el comportamiento 
de la demanda de efectivo permite a las Redes realizar una 
compensación eficiente, es decir que la cantidad de efectivo 
entregada en los corresponsales sea mayor o igual a la cantidad 
retirada.

Cuadro 4.2.3 Seguimiento operativo de los corresponsales bancarios

- Dotar o retirar de efectivo para el seguro y óptimo funcionamiento del 

corresponsal

- Establecer mecanismos para la compensación y liquidación de las 

operaciones 

- El Administrador de corresponsales, deberá funcionar como obligado 

solidario para los corresponsales que administre

- Programas de mantenimiento preventivo para los equipos e infraestructura

Entregar en los comercios cuando sea necesario: 

- Infraestructura tecnológica para poder operar (TPVs, telefonía, etc.) 

- Infraestructura operativa (manuales, señalización, etc.) 

- Modificaciones en el establecimiento comercial, para cumplir con los 

requerimientos técnicos, de seguridad y señalización

- Plan de capacitación continua  para el personal que trabaje en los 

establecimientos

- Deberá considerar la posibilidad de una alta rotación 

Actividad Descripción

Manejo de Efectivo

Mantenimiento Preventivo

Compensación y
Liquidación

Transportación Continua de
Material Operativo

Capacitación
Continua
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cuadro 4.2.4 Costos para la red asociadA A LAS ACTIVIDADES
PARA LA APERTURA DE CORRESPONSALES BANCARIOS

Actividad Orígen del Costo ¿Cuál es el costo para la Red?

Selección de
Corresponsales

Instalación
Inicial

Transportar Material
Operativo (Una Sola Vez)

Capacitación
 (Una Sola Vez)

Pruebas
Operativas

Análisis de la Liquidez

Infraestructura Tecnológica

Infraestructura Operativa

Modificaciones al Local

• En caso de requerir más información 
mayor tiempo de visita (afectación 
en la ruta)

• Personal adicional para la consoli-
dación de los datos

• Otros costos asociados como 
Equipos de cómputo y paquetería 
especializada

• Personal adicional para realizar el 
análisis

• Mayor tiempo de visita (afectación en 
la ruta)

• Costos de Capacitación
• Costo de los materiales

• Costo de desplazamiento en unidad 
de transporte (producción 
desplazada)

• Costos de Capacitación
• Mayor tiempo de visita (afectación en 

la ruta)

• Costos de transporte
• Pago de mano de obra
• Costo de los materiales

• Costos de Capacitación
• Mayor tiempo de reparto puede 

perjudicar la ruta

• Conformar una base de datos

• Falta de experiencia respecto a las 
operaciones bancarias 

• Tiempo de Instalación 

• Transporte del material

• Tiempo de Instalación
• El personal de la red no está 
capacitado en el uso de la tecnología 
específica (Equipos de cómputo, redes, 
TPVs, etc.)

• Visita adicional al local
• Mano de obra
• Materiales

• El personal de la red no está capac-
itado en el uso de la tecnología 
específica

• Visita adicional al local
• Materiales

Es importante señalar que los costos previamente expuestos corresponden a un modelo genérico respecto al comportamiento de las 
Redes de Distribución; sin embargo, estos pueden variar significativamente entre una y otra de acuerdo a sus estrategias individuales.
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cuadro 4.2.5 costos para la red asociados a las actividades para
el seguimiento operativo de corresponsales bancarios

Actividad Orígen del Costo ¿Cuál es el costo para la Red?

Mantenimiento Preventivo
de la Infraestructura

Transportación Continua
de Material Operativo

Capacitación
Continua

Compensación y
Liquidación

Manejo de Efectivo
• Riesgo derivado de la transportación 

de efectivo (Si recibe más de lo que 
entrega) 

• Costo del Seguro
• Costo de adaptar medidas de 

seguridad

• Ajustes en la logística de las rutas, 
para facilitar la compensación entre 
corresponsales

• Personal adicional para  monitorear 
necesidades líquidas de los 

Corresponsales

• Costos de Capacitación
• Mayor tiempo de visita (afectación en 

la ruta)

• Costo de desplazamiento en unidad 
de transporte (producción 
desplazada)

• Costos de Capacitación
• Costo de los materiales

• Seguridad

• Estrategia para la liquidación de 
corresponsales

• El personal de la red no está capac-
itado en el uso de la tecnología 
específica (Equipos de cómputo, redes, 
TPVs, etc.)

• Transporte del Material

• Visita adicional al local
• Materiales
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Para la Red Entrevistada, entre los costos de mayor impacto, 
se encuentran los relacionados con la afectación de la ruta, en 
particular aquellos relacionados con el tiempo que tome cada 
visita. Actualmente el representante de la Red Entrevistada tarda 
en cada establecimiento 15 minutos en promedio; es tan importante 
este factor, que constantemente realizan procesos y revisiones 
para reducir el tiempo “que no genere valor”. Asignar tiempo 
adicional en cada visita podría significar desde un incremento 
en la jornada laboral, hasta la necesidad de abrir nuevas rutas, 
impactando negativamente su “core business”. Sin embargo, las 
visitas diarias que realiza un repartidor a la sucursal bancaria, 
se consideran tiempo perdido, por lo que estarían dispuestos a 
sacrificar tiempo en las visitas si la labor de compensación de 
liquidez entre comercios fuera lo suficientemente eficiente como 
para evitarle al repartidor acudir a una sucursal o corresponsal.

Además del costo del tiempo, la Red identifica el riesgo 
derivado de la mayor transportación de efectivo. De acuerdo a lo 
señalado en la entrevista,  su mayor riesgo es el robo por asalto; 
ya que consideran que los robos por parte de sus empleados son 
mínimos, gracias a su alta retención del personal (85%). Debido 
al incremento en la inseguridad, la Red Entrevistada se encuentra 
actualmente buscando formas y nuevos protocolos de seguridad 
que le ayuden a minimizar el riesgo. Por lo anterior, manifestaron 
su interés en realizar operaciones de compensación si estas les 
ayudaran a transportar menos efectivo y reducir el riesgo, es decir, 
si al final el saldo para las redes es menor  al que tendrían de 
no participar en dicha actividad; en otras palabras, no estarían 
interesados en aceptar más dinero pero si en deshacerse de su 
efectivo.

Hoy en día, la Red Entrevistada cuenta con protocolos de 
seguridad mediante los cuales, no se restringe del todo el manejo 
de efectivo; de forma tal, que esta responsabilidad cae en los 
visitadores. Nos refirieron que, en promedio, depositan en la 
tómbola cada 5 u 8 clientes; hoy en día, sus repartidores cuentan 
con acceso a la tómbola. Cada repartidor trae consigo entre $700 

y $1,000 pesos para iniciar sus transacciones, y finalizan el día 
con una cantidad entre $5,000 y $6,000 pesos. 

Otro costo en el que es necesario reflexionar, es el relacionado 
con el desplazamiento del producto; de acuerdo con la Red 
Entrevistada, la ocupación del camión podría considerarse al 
100 por ciento, por lo que continuamente evalúan que mezcla de 
productos deben llevar, de acuerdo a la demanda y al margen de 
ganancia que les brinda cada uno. Debido a lo anterior, se puede 
deducir que tienen altos costos de desplazamiento de mercancía, 
por lo que podrían participar en la transportación de materiales 
que no ocupen mucho espacio, y de manera eventual.

Respecto a los costos relacionados con las instalaciones 
iniciales, mantenimiento de equipo y capacitación, vemos que el 
costo de un mayor tiempo en la visita sería muy alto, sin embargo 
este costo podría reducirse si la Red cuenta con cuadrillas de 
mercadeo, que son unidades independientes a las destinadas a la 
ruta y que pueden programarse para realizar dichas actividades. 
La Red entrevistada cuenta con este tipo de cuadrillas, ellas 
son utilizadas continuamente para pintar o colocar estantes y 
promocionales en los comercios. 

c) Ventajas Competitivas 

En el inciso anterior se estudiaron los costos en los que podría 
incurrir una Red si se involucra en las distintas actividades del 
modelo de corresponsalía bancaria; sin embargo, para poder 
determinar si una Red estaría o no interesada en realizar una o 
varias de estas actividades, es necesario considerar dichos costos 
en relación a la ganancia que podrían obtener de ellas. Como fue 
definido previamente, si existe una ventaja competitiva entonces 
existirá la posibilidad para la Red de adquirir una ganancia 
adicional por realizar dicha actividad. El Cuadro 4.2.6 muestra un 
ejemplo de cuáles serían las ventajas o desventajas de una Red 
de Distribución para realizar las actividades involucradas en la 
apertura y seguimiento de corresponsales bancarios.



71

Cuadro 4.2.6 Ventajas y desventajas

Actividad Ventajas Desventajas

Selección de
Corresponsales

Instalación
Inicial

Transportar Material
Operativo

Capacitación

Manejo de Efectivo

Compensación y
liquidación

Mantenimiento
Preventivo 

de la Infraestructura 

Pruebas Operativas

•Falta de experiencia respecto 

a las operaciones bancarias 

(En el caso del análisis de la 

liquidez)

Ventaja 
Competitiva

Si

No

Depende de contar

o no con cuadrilla 

de mercadeo

•Información detallada de sus 

clientes

•El personal de la Red no está 

capacitado en el uso de la 

tecnología específica

•Cuadrilla de mercadeo 

•Experiencia en  

adecuaciones al local

•El personal de la Red no está 

capacitado en el uso de la 

tecnología específica

•Perderían mucho tiempo en el 

recorrido

•Visitas frecuentes a los 

comercios

No

•Alto costo por el 

desplazamiento de sus 

productos afecta su core 

business

•Visitas frecuentes a los 

comercios 

•Cuentan con medios de 

transporte

Depende de contar 

o no con cuadrilla 

de mercadeo

•El personal de la Red no está 

capacitado en el uso de la 

tecnología específica

•Cuadrilla de mercadeo 

•Experiencia en  

adecuaciones al local

Si

•Protocolo de seguridad 

•Incremento en la inseguridad

•Costos asociados al rediseño 

de las rutas

•Visitas frecuentes a los 

comercios 

•Recepción de pagos de los 

comercios

•Posible reducción del 

efectivo transportado 

Si
•Protocolo de seguridad 

•Incremento en la inseguridad

•Visitas frecuentes a los 

comercios 

•Recepción de pagos de los 

comercios

•Interés en reducir la cantidad 

de efectivo que transporta

No

•Rara vez realizan una 

capacitación en Punto de 

Venta por lo que se 

incrementan mucho sus 

costos de capacitación

•Relación con el cliente
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La selección de establecimientos es un punto crítico para 
el éxito del modelo de corresponsales bancarios, los Bancos 
buscarán eliminar de inicio el riesgo que implica para su imagen 
un corresponsal que no les garantice la sustentabilidad de las 
operaciones; para alcanzar este objetivo requieren analizar las 
características generales de los comercios, así como el posible 
comportamiento de su flujo de efectivo. Este procedimiento podría 
ser extremadamente costoso para el Banco, por lo que podrían 
tener una alta valoración por este servicio.

Las Redes de Distribución cuentan con una base de datos 
detallada de cada cliente, desagregada por regiones, divisiones, 
agencias y municipios; de sus repartidores pueden obtener detalles 
sobre sus conductas crediticias. Así mismo, pueden estimar sus 
flujos a través de sus niveles de venta, inclusive cuentan con una 
segmentación del mercado; la Red Entrevistada identifica a sus 
clientes en base al nivel de compra en cuatro segmentos: 

►► A Compras mayores a 500 pesos
►► B Compras entre 350 y 500 pesos
►► C compras entre 150 y 350 pesos
►► D compras menores a 150 pesos

Los segmentos B y C concentran entre un 65 y un 70 por ciento 
del total de los comercios. 

Por lo anterior, a pesar de no contar con la experiencia para 
realizar el análisis de efectivo, resulta fácil pensar que sería más 
rentable para el Banco capacitar a la Red para efectuar este 
análisis, o bien realizarlo en forma independiente, que recaudar 
toda la información de los comercios por su cuenta o mediante la 
contratación de una agencia externa; por lo que podemos concluir 
que la Red de Distribución cuenta con una ventaja competitiva 
para la selección de corresponsales. 

Respecto a las instalaciones iniciales, sabemos que el 
personal de la Red no está capacitado para manejar la tecnología 
bancaria, pero si dejamos de lado la infraestructura tecnológica 
y nos concentramos en la infraestructura operativa y en las 

modificaciones al local, las Redes podrían contar con una ventaja 
competitiva. De la misma manera, si la Red de Distribución cuenta 
con una cuadrilla de mercadeo, que se encargue de realizar 
instalaciones de material publicitario en los establecimientos; 
fácilmente podría colocar la señalización requerida, entregar 
manuales y realizar las adecuaciones necesarias en el local. 
Este mismo razonamiento se aplica en el caso del mantenimiento 
operativo del corresponsal.

Para las actividades de capacitación y transporte de materiales 
concluimos que no existe ventaja competitiva, ya que la primera 
se realiza con poca frecuencia y la segunda conlleva un costo 
alto para la Red, al desplazar sus propios productos; así mismo, 
estas actividades puede realizarlas el Banco a través de otros 
intermediarios especializados.

Tanto el manejo de efectivo, como la compensación del 
mismo entre corresponsales, son factores clave para el modelo, 
y representan el reto más difícil para la consolidación de este 
canal. En este sentido las Redes de Distribución cuentan con 
una ventaja competitiva ya que el traslado de valores, en la forma 
tradicional, resultaría extremadamente costoso para el Banco, por 
lo que podría tener una muy alta valoración por este servicio. Si 
las Redes logran deshacerse de su efectivo al final de la jornada, 
tendrían ganancias derivadas de la reducción del riesgo sin 
considerar las comisiones que podrían obtener por realizar este 
servicio, las cuales dependerán de sus negociaciones con los 
Bancos.

Como puede observarse, las ventajas competitivas de una Red 
de Distribución se fundamentan en tres factores esenciales: su 
relación con los comercios, sus visitas frecuentes al punto de 
venta y la posible existencia de cuadrillas de mercadeo; así mismo, 
otras posibles ventajas dependerán directamente de la capacidad 
que tengan para deshacerse de efectivo, lo cual está en función 
de las condiciones del mercado en combinación con una buena 
estrategia de compensación. Sin embargo, es necesario realizar 
un análisis costo-beneficio para determinar correctamente si es 
posible o no capitalizar dichas ventajas.
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5. Conclusiones

A través de la corresponsalía bancaria, el Gobierno Federal 
busca incentivar una mayor Inclusión Financiera, por medio del 
incremento de los puntos de acceso a servicios financieros. Para 
que los corresponsales bancarios impacten positivamente en la 
Inclusión Financiera, es necesario que representen una reducción 
real de los costos, de manera que sea rentable ofrecer servicios 
financieros en las localidades actualmente desatendidas.  

Para este estudio, los tipos de municipio representan una forma 
de segmentación de mercado ya que, en función al tamaño de la 
población, existen diferentes necesidades del mercado; así mismo 
existen distintos niveles de apertura hacia nuevos productos. 
Las características de las comunidades determinan también 
las estrategias de negociación y selección de corresponsales. 
La segmentación del mercado implica también diferentes 
percepciones respecto al dinero y los servicios bancarios, lo que 
determinan los productos que podrían ser demandados.  

Es importante para el modelo de negocio que los comercios 
que seleccionen como corresponsales, cuenten con un mínimo 
de antigüedad, ya que puede considerarse como un indicador de 
la sustentabilidad del negocio; los establecimientos encuestados  
tienen  en promedio 12 años en operación y, los negocios de 
mayor antigüedad son las tiendas de abarrotes, al contar con 
14 años. En general, se trata de negocios familiares donde la 
responsabilidad de la caja recae en el dueño.  

La penetración de los servicios de telecomunicación es 
determinante en el costo de instalar un corresponsal bancario, ya 
que estos modelos se fundamentan en el aprovechamiento de la 
tecnología a modo de reducir los costos de operación. El 77% 
de los comercios entrevistados declaró que su negocio cuenta 
con alguna herramienta tecnológica. De la encuesta realizada, 
el medio de comunicación con mayor penetración es la línea 
telefónica fija, seguida del teléfono móvil. Sin embargo, la elección 
del medio de comunicación más eficiente para la realización de 
transacciones bancarias, dependerá de otros factores como son: 
los costos por transacción, la integridad y la sustentabilidad del 
sistema seleccionado. 

El 76% de los dueños de los negocios entrevistados no son 
usuarios de servicios financieros. Esta condición se agrava en 
los municipios rurales, dónde únicamente el 6% de los dueños 
tiene alguna cuenta bancaria. La menor proporción de usuarios 
le corresponde a las tiendas de abarrotes, donde únicamente el 
14% de los entrevistados cuenta con algún servicio financiero. 
Así mismo, no es común en los establecimientos depositar sus 
excedentes en cuentas bancarias. 

En la operación diaria de los comercios, es necesario utilizar 
el flujo de caja para realizar pagos o gastos que podrían, o no, 
estar vinculados con el negocio. Las necesidades de efectivo 
de los comercios, constituyen un factor determinante que debe 
considerarse en el análisis de liquidez de un corresponsal, ya que 
reduce el efectivo disponible en caja de manera significativa; este 
efecto podría agravarse si el día de pago a proveedores coincide 
con un día de alta demanda por retiros de efectivo.

Para comprender de manera adecuada cómo las Redes 
de Distribución pueden apalancar el modelo de negocio de 
corresponsales bancarios, es necesario entender la relación 
que existe entre los comercios independientes y las Redes. El 
89% de los comercios encuestados son surtidos de mercancía 
directamente en su local. Todas las tiendas de abarrotes y 
farmacias declararon ser abastecidas en su propio negocio; 
en cambio, las papelerías  presentan el mayor porcentaje de 
autoabastecimiento. Las Redes visitan a los comercios una vez 
por semana; sin embargo, la frecuencia de visitas es menor 
conforme se reduce el tamaño de la población. Los negocios 
que son visitados con menor frecuencia son las ferreterías y las 
papelerías, mientras que los abarrotes son los que reportan una 
mayor frecuencia de visitas. 

Los principales grupos comerciales que visitan a los comercios 
son Pepsico (Pepsi-Cola, Gamesa, Sabritas y Sonrics) con 
un 20% del total de las menciones, seguido de Coca-Cola y 
Grupo Bimbo (Bimbo, Marinela, Tía Rosa, Ricolino y Barcel). 
Sin embargo es necesario considerar a Nadro en el caso de las 
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farmacias y Trupper en el caso de las ferreterías. En los municipios 
rurales, Coca-Cola presenta un mayor número de menciones que 
Pepsico, representando el 12% del total. Bimbo mantiene su 
participación en los municipios rurales respecto a los municipios 
en transición, sin embargo, cuenta con una mayor participación en 
los municipios semi-urbanos. Tanto en las farmacias, como en las 
ferreterías, existe una mayor participación de mayoristas locales. 

Al pensar en el modelo de negocio de corresponsales bancarios, 
tratar con un grupo comercial permite maximizar la cobertura 
a partir de una sola negociación; así mismo, si cada marca 
representa una Red de Distribución distinta la frecuencia de visitas 
a la semana podría ser mayor. Sin embargo, los distribuidores 
locales, podrían tener menor poder de negociación a favor del 
Banco; por otro lado, en muchas ocasiones, los mayoristas 
cuentan con puntos de contacto físico de atención al público por 
lo que podrían tener una mayor cantidad de efectivo disponible 
para realizar la compensación de liquidez en los corresponsales. 

El 66% de los comercios entrevistados manifestó interés en 
desempeñarse como corresponsal bancario; la mayor tasa de 
aceptación se encuentra en los municipios rurales donde casi 
el 85% de los dueños se mostraron interesados. Un 45% de 
menciones no encontraron ninguna desventaja; sin embargo, 
dentro de los que sí identificaron desventajas, la principal es la 
inseguridad. Cuando se les pregunta, en forma independiente, 
acerca de cada operación la aceptación se reduce a un promedio 
de 29%. Las operaciones de mayor aceptación son el pago de 
servicios y los retiros en efectivo. 

En los municipios rurales, el 38% de los comercios entrevistados 
estarían dispuestos a actuar como corresponsales bancarios, 
si pudieran obtener ganancias mayores a los 500 pesos. En los 
municipios en transición y semi-urbanos, se presentó una mayor 
propensión a responder que no estaban interesados; sin embargo, 
de los interesados, una mayor proporción respondió buscar 
ganancias de más de 3 mil pesos mensuales para municipios en 
transición, y más de 4 mil quinientos en municipios semi-urbanos. 
Los negocios menos interesados en participar son las tiendas de 
abarrotes y las farmacias. 

Las papelerías parecen ser los negocios con menores 
ventajas para participar en este modelo, debido a su bajo nivel 

de ventas diarias y a que presentan una mayor tendencia al 
autoabastecimiento. Sin embargo, determinar que perfiles 
de negocios son idóneos para actuar como corresponsales, 
dependerá de cómo se ponderen las características de los 
establecimientos, así como de las especificaciones de cada 
modelo de negocio. 

Una Red tiene ventajas competitivas para la selección de 
corresponsales, ya que generar una base de datos con la 
información de los comercios podría ser extremadamente costoso 
para el Banco, por lo que podrían tener una alta valoración por 
este servicio. Así mismo, si la Red de Distribución cuenta con una 
cuadrilla de mercadeo, podría existir una ventaja competitiva en 
la instalación de infraestructura operativa y las modificaciones 
al local. Para las actividades de capacitación y transporte de 
materiales concluimos que no existe ventaja competitiva, ya que 
la primera se realiza con poca frecuencia y la segunda conlleva 
un costo alto para la Red, al desplazar sus propios productos; 
así mismo, estas actividades puede realizarlas el Banco a través 
de otros intermediarios especializados. Respecto al manejo de 
efectivo y la compensación de efectivo entre corresponsales, 
las Redes de Distribución cuentan con una ventaja competitiva 
ya que el traslado de valores, en la forma tradicional, resultaría 
extremadamente costoso para el Banco. 

Las ventajas competitivas de una Red de Distribución se derivan 
de su relación con los comercios, sus visitas frecuentes al punto 
de venta y la existencia de cuadrillas de mercadeo. Las Redes 
están interesadas en deshacerse de efectivo; lograrlo dependerá 
de su estrategia de compensación, así como de las condiciones 
del mercado. Para determinar las posibles ganancias para la Red, 
es necesario realizar un análisis costo-beneficio que determiné si 
es posible o no capitalizar dichas ventajas competitivas.

Para poder profundizar más en el modelo de negocios 
que relaciona a las Redes de Distribución con el modelo de 
corresponsales bancarios, sería recomendable realizar un 
estudio de la demanda; es decir, una medición empírica para 
determinar los patrones de los consumidores respecto a la 
demanda por operaciones de depósito y retiro. Este estudio, 
permitiría evaluar los montos demandados y la estacionalidad de 
la demanda, a modo de establecer el posible flujo de efectivo en 
los corresponsales bancarios. 
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Anexo 1: Descripción de ramas del 
comercio al por menor

NombreClave Unidades económicas dedicadas principalmente al comercio al por menor de:

4611 ABARROTES Y ALIMENTOS Abarrotes y de alimentos para consumo humano como carnes, frutas y 

verduras frescas, semillas y granos alimenticios, especias y chiles secos,  

leche, productos lácteos y embutidos, dulces y materias primas para 

repostería, paletas de hielo, helados y nieves, pan y pasteles, botanas y 

frituras, miel, conservas alimenticias, huevo. Incluye también manteca de 

cerdo, carnes ahumadas, adobadas y deshidratadas, tostado y molienda de 

café para venta directa al público, y al comercio de alimentos ya preparados.

4612 BEBIDAS, HIELO Y TABACO Bebidas envasadas alcohólicas y no alcohólicas, hielo, cigarros, puros y 

tabaco. Incluye también boquillas, encendedores, cigarreras, pipas, 

limpiadores, filtros, portapipas.

  Excluye  preparar y servir bebidas alcohólicas y no alcohólicas para consumo 

inmediato.

4621 TIENDAS DE AUTOSERVICIO Extensa variedad de productos, especialmente alimenticios o de consumo 

diario, organizados en secciones o áreas de exhibición especializadas que 

facilitan el acceso directo del público a las mercancías.

  Excluye tiendas de abarrotes, ultramarinos y misceláneas.

4622 TIENDAS DEPARTAMENTALES Gran variedad de productos, como muebles, línea blanca, artículos 

deportivos, perfumes, discos, cintas de audio y video, libros, juguetes. 

4631 PRODUCTOS TEXTILES,  Telas, blancos, artículos de mercería, bonetería y pasamanería. Excluye:

 EXCEPTO ROPA  fibras, hilos y telas para la confección, cierres, pasamanería; al comercio de 

cortinas de materiales no textiles y al comercio de blancos usados, 

independientemente de su forma de comercialización.

4632 ROPA, BISUTERÍA Y  Ropa, artículos de cuero, piel y materiales sucedáneos, bisutería y

 ACCESORIOS DE VESTIR  accesorios de vestir, nuevos, y al comercio al por menor especializado de 

pañales desechables y toallas sanitarias. Incluye también uniformes escolares 

y secretariales.

  Excluye calzado, joyería fina, uniformes deportivo, bisutería y accesorios de 

vestir usados; artículos de cuero,  piel y materiales sucedáneos.  

4633 CALZADO Calzado nuevo. Incluye también accesorios para calzado, como agujetas, 

tintas y plantillas.

  Excluye calzado ortopédico y calzado usado.

4641 ARTÍCULOS PARA EL CUIDADO  Productos naturistas y complementos alimenticios para consumo humano;

 DE LA SALUD  anteojos, lentes de contacto y sus accesorios; así como artículos ortopédicos. 

Incluye medicamentos alópatas para consumo humano y de preparaciones 

químicas realizadas en el establecimiento, comercio combinado con 

productos de perfumería, abarrotes o productos higiénicos, a través de 

mostrador u otra forma, excepto en farmacias con minisúper. 

  Excluye tiendas de abarrotes,  pañales desechables y toallas sanitarias,  

artículos de perfumería y cosméticos,  plantas y flores naturales no 

medicinales, artículos ortopédicos usados, y consultorios de optometría.
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NombreClave Unidades económicas dedicadas principalmente al comercio al por menor de:

4651 ARTÍCULOS DE PERFUMERÍA  Artículos de perfumería, cosméticos y otros artículos de belleza; joyería fina,

 Y JOYERÍA  relojería, cubiertos de metales preciosos y artículos decorativos de metales 

preciosos.

  Excluye pedacería de metales preciosos, bisutería,  cosméticos naturistas, 

joyería y relojes usados y la reparación y mantenimiento de  joyas y relojes.

4652 ARTÍCULOS PARA EL  Artículos para el esparcimiento, como discos y casetes; juguetes; equipo y 

 ESPARCIMIENTO material fotográfico; artículos y aparatos deportivos; instrumentos musicales. 

Incluye  artículos para la charrería, y comercio especializado de sinfonolas.

  Excluye la reproducción masiva de discos compactos (CD), discos de video 

digital (DVD) y videocasetes grabados, cámaras profesionales y 

semiprofesionales de captación de imágenes, instrumentos y accesorios 

fotográficos y cinematográficos, equipo de grabación, tenis,  discos de uso 

informático. 

4653 ARTÍCULOS DE PAPELERÍA,  Artículos de papelería, libros, revistas y periódicos. Excluye artículos para

 LIBROS, REVISTAS Y  dibujo técnico y artístico, equipo tipográfico y artículos para serigrafía; libros y

 PERIÓDICOS  revistas religiosos  y al comercio de libros y revistas usados. 

4659 MASCOTAS, REGALOS,  Mascotas, regalos, artículos religiosos, artículos desechables, ataúdes y otros

 ARTÍCULOS RELIGIOSOS Y  artículos de uso personal no clasificados en otra parte. Incluye también 

 OTROS ARTÍCULOS jaulas, peceras, collares, medicamentos, alimentos, juguetes y otros 

productos para mascotas, y libros y revistas religiosos nuevos. 

  Excluye la explotación de animales, ganado y aves en pie.

4661 MUEBLES PARA EL HOGAR Y  Muebles para el hogar, electrodomésticos menores, aparatos de línea blanca,

 OTROS ENSERES DOMÉSTICOS  muebles para jardín, cristalería, loza y utensilios de cocina nuevos. Incluye 

también cocinas integrales prefabricadas nuevas, aparatos de calefacción, 

ventilación y de aire acondicionado domésticos; refacciones y accesorios de 

electrodomésticos menores y de aparatos de línea blanca nuevos. También 

incluye  aquellas  que combinan el comercio de muebles para el hogar con el 

comercio de electrodomésticos menores y aparatos de línea blanca.

  Excluye la instalación de sistemas centrales de aire acondicionado y 

calefacción,  cubiertos y artículos decorativos de metales preciosos,   artículos 

de cocina desechables y  mobiliario, equipo y accesorios de cómputo.

4662 MOBILIARIO, EQUIPO DE  Mobiliario, equipo y accesorios de cómputo, teléfonos y otros aparatos de 

 CÓMPUTO, TELÉFONOS Y  comunicación nuevos.

 OTROS APARATOS DE  Excluye equipo, accesorios y refacciones de cómputo, y de teléfonos y otros 

 COMUNICACIÓN aparatos de comunicación usados.

4663 ARTÍCULOS PARA LA  Artículos para la decoración de interiores como alfombras, plantas y flores 

 DECORACIÓN DE INTERIORES naturales o artificiales, antigüedades y obras de arte, lámparas ornamentales 

y candiles, figuras de cerámica para decorar, material para manualidades. 

Incluye  losetas vinílicas, linóleos, pisos de madera, tapices y similares 

combinado con la instalación.

  Excluye al cultivo de plantas y flores y su comercialización en la misma 

unidad económica, la colocación de pisos flexibles como alfombras, linóleos, 

vinilos y similares, y pisos de madera, equipo y material eléctrico,

  cortinas de materiales textiles, plantas medicinales y artículos usados.
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NombreClave Unidades económicas dedicadas principalmente al comercio al por menor de:

4664 ARTÍCULOS USADOS Artículos usados como muebles, electrodomésticos menores y aparatos de 

línea blanca, libros, revistas, ropa, calzado, juguetes, equipo de cómputo.

  Excluye automóviles y camionetas usados, partes y refacciones usadas para 

automóviles, camionetas y camiones, motocicletas y sus refacciones, y otros 

vehículos de motor nuevos y usados.

4671 ARTÍCULOS DE FERRETERÍA,  Artículos en ferreterías y tlapalerías, materiales para la construcción en 

 TLAPALERÍA Y VIDRIOS tiendas de autoservicio, pisos y recubrimientos cerámicos, pinturas, vidrios, 

espejos, artículos para la limpieza, artículos para albercas, toldos, mallas 

sombra, cubiertas de plástico, tornillos, herrajes, chapas. Incluye 

impermeabilizantes y recubrimientos, armado de canceles, cancelería de 

aluminio, domos de material acrílico y policarbonato, tragaluces de vidrio, y  

papel higiénico, detergentes y jabones. 

  Excluye cemento, tabique, grava, cal, yeso, láminas de cartón, asbesto o 

acrílico, aislantes térmicos, pisos y recubrimientos cerámicos, muebles y 

accesorios para baño, materiales metálicos para la construcción,  equipo y 

material eléctrico, colorantes y tintas para impresión, parabrisas y espejos 

retrovisores nuevos y usados para automotores.

4681 AUTOMÓVILES Y CAMIONETAS Automóviles y camionetas. Incluye el comercio de automóviles combinado 

con camiones nuevos; al comercio de automóviles y camiones nuevos 

combinado con el comercio de automóviles y camiones usados; al comercio 

de automóviles y sus partes combinado con los servicios de reparación y la 

instalación de accesorios; al comercio de automóviles usados combinado con 

el comercio de camiones usados, y al comercio de automóviles y camionetas 

usados combinado con la venta por consignación de automóviles y 

camionetas.

  Excluye: camiones, partes, refacciones y accesorios nuevos, usados o 

reconstruidos para automóviles, camionetas y camiones.

4682 PARTES Y REFACCIONES PARA  Partes, refacciones y accesorios para automóviles, camionetas y camiones. 

 AUTOMÓVILES, CAMIONETAS Y  Excluye carrocerías nuevas o usadas, los servicios de alineación y balanceo

 CAMIONES  de automóviles y camiones, la reparación menor de llantas y cámaras de 

automóviles y camiones, la instalación de autoestéreos y el polarizado de 

cristales.

4683 MOTOCICLETAS Y OTROS  Motocicletas, bicimotos, motonetas, lanchas y yates de motor, y otros 

 VEHÍCULOS DE MOTOR vehículos de motor, así como de sus partes, refacciones y accesorios, nuevos 

y usados.

4684 COMBUSTIBLES, ACEITES Y  Combustibles, como gasolina y diesel; gas L. P. en cilindros y para tanques

 GRASAS LUBRICANTES  estacionarios, y la comercialización en estaciones de carburación; carbón 

vegetal y leña; así como aceites y grasas lubricantes, aditivos, 

anticongelantes y similares para vehículos de motor.

  Excluye al suministro de gas por ductos al consumidor final.

4691 A TRAVÉS DE INTERNET, Y  Comercio de productos propios exclusivamente a través de Internet de 

 CATÁLOGOS IMPRESOS,  negocios a consumidores; a la venta por televisión, y mediante la utilización 

 TELEVISIÓN Y SIMILARES de alguno de los siguientes métodos: comercio de productos a través de 

máquinas expendedoras; comercio puerta por puerta; comercio multinivel; 

comercio por catálogo; comercio con demostración de productos en hogares, 

y telemercadeo con ventas vía telefónica. Incluye también actuar como 

intermediarias de negocios a consumidores y entre consumidores en la 

compra o venta de productos exclusivamente a través de Internet  y  fungir 

como subastadores de productos nuevos o usados ofertados  a través de 

Internet.
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Anexo 2: Comercios al por menor

ANEXO  2.1 COMERCIOS AL POR MENOR POR TIPO DE MUNICIPIO

Rama

Nacional (2,454 Municipios)

Municipio RankingUnidades Penetración Promedio 
de Unidades

Ingreso
(miles de pesos)

Ingreso Promedio
(miles de pesos)

ABARROTES 2,454 818,274 333.44  $374,491,848  100%  $457.66  1 

FARMACIAS 2,044 63,778 31.20  $125,934,329  83%  $1,974.57  2 

PAPELERÍAS 2,153 105,103 48.82  $42,659,331  88%  $405.88  3 

FERRETERÍA 1,912 80,350 42.02  $161,970,068  78%  $2,015.81  4 

ROPA 2,043 152,017 74.41  $78,593,507  83%  $517.00  5 

COMBUSTIBLES 1,657 17,609 10.63  $344,768,332  68%  $19,579.10  6 

CALZADO 1,771 39,048 22.05  $31,784,699  72%  $813.99  7 

OTROS 1,813 70,723 39.01  $24,162,954  74%  $341.66  8 

HOGAR 1,640 36,227 22.09  $93,931,019  67%  $2,592.85  9 

TEXTILES 1,597 24,740 15.49  $20,578,848  65%  $831.80  10 

REFACCIONES 1,428 36,813 25.78  $124,179,066  58%  $3,373.24  11 

ESPARCIMIENTO 1,497 27,277 18.22  $25,239,165  61%  $925.29  12 

COMUNICACIÓN 1,226 25,683 20.95  $66,770,158  50%  $2,599.78  13 

DECORACIÓN 1,422 30,160 21.21  $15,239,615  58%  $505.29  14 

AUTOMOTRICES 491 5,341 10.88  $255,183,557  20%  $47,778.24  15 

PERFUMERÍAS 1,160 26,864 23.16  $23,763,175  47%  $884.57  16 

MOTOCICLETAS 471 1,656 3.52  $12,471,155  19%  $7,530.89  17 

USADOS 1,135 25,239 22.24  $3,056,811  46%  $121.11  18 

Rama

Rural Alto (339 Municipios)

Municipio RankingUnidades Penetración Promedio 
de Unidades

Ingreso
(miles de pesos)

Ingreso Promedio
(miles de pesos)

ABARROTES 339 5,470 16.14  $2,218,364  100%  $405.55  1 

PAPELERÍAS 277 187 0.68  $67,151  82%  $359.10  2 

FARMACIAS 242 103 0.43  $148,059  71%  $1,437.47  3 

ROPA 253 303 1.20  $93,183  75%  $307.53  4 

FERRETERÍA 188 137 0.73  $184,513  55%  $1,346.81  5 

OTROS 171 105 0.61  $43,480  50%  $414.10  6 

COMBUSTIBLES 140 14 0.10  $1,022,096  41%  $73,006.86  7 

CALZADO 153 59 0.39  $41,925  45%  $710.59  8 

HOGAR 117 28 0.24  $82,038  35%  $2,929.93  9 

TEXTILES 118 45 0.38  $15,795  35%  $351.00  10 

DECORACIÓN 73 5 0.07  $11,956  22%  $2,391.20  11 

ESPARCIMIENTO 99 33 0.33  $10,924  29%  $331.03  12 

PERFUMERÍAS 52 4 0.08  $7,647  15%  $1,911.75  13 

COMUNICACIÓN 49 3 0.06  $14,570  14%  $4,856.67  14 

REFACCIONES 76 0 0.00  $42,618  22%  NA  15 

USADOS 39 0 0.00  $3,724  12%  NA  16 

AUTOMOTRICES 4 0 0.00  $6,192  1%  NA  17 

MOTOCICLETAS 4 0 0.00  $1,539  1%  NA  18 
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Rama

En Transición (678 Municipios)

Municipio RankingUnidades Penetración Promedio 
de Unidades

Ingreso
(miles de pesos)

Ingreso Promedio
(miles de pesos)

ABARROTES 678 39,996 58.99  $13,560,698  100%  $339.05  1 

FARMACIAS 619 1,923 3.11  $1,732,502  91%  $900.94  2 

PAPELERÍAS 640 2,576 4.03  $443,095  94%  $172.01  3 

FERRETERÍA 578 1,970 3.41  $1,917,664  85%  $973.43  4 

ROPA 612 5,263 8.60  $754,273  90%  $143.32  5 

COMBUSTIBLES 466 315 0.68  $10,480,747  69%  $33,272.21  6 

CALZADO 515 996 1.93  $427,501  76%  $429.22  7 

HOGAR 473 745 1.58  $688,102  70%  $923.63  8 

OTROS 531 1,877 3.53  $317,038  78%  $168.91  9 

TEXTILES 442 800 1.81  $179,887  65%  $224.86  10 

ESPARCIMIENTO 386 336 0.87  $96,868  57%  $288.30  11 

REFACCIONES 365 282 0.77  $509,952  54%  $1,808.34  12 

DECORACIÓN 377 430 1.14  $219,131  56%  $509.61  13 

COMUNICACIÓN 281 146 0.52  $266,057  41%  $1,822.31  14 

PERFUMERÍAS 248 145 0.58  $73,230  37%  $505.03  15 

AUTOMOTRICES 32 13 0.41  $69,386  5%  $5,337.38  16 

USADOS 245 178 0.73  $39,070  36%  $219.49  17 

MOTOCICLETAS 17 0 0.00  $27,453  3%  NA  18 

Rama

Semi-urbano (662 Municipios)

Municipio RankingUnidades Penetración Promedio 
de Unidades

Ingreso
(miles de pesos)

Ingreso Promedio
(miles de pesos)

ABARROTES 662 131,084 198.01  $46,274,333  100%  $353.01  1 

FARMACIAS 657 8,306 12.64  $9,280,551  99%  $1,117.33  2 

PAPELERÍAS 660 11,341 17.18  $1,671,513  100%  $147.39  3 

FERRETERÍA 642 8,403 13.09  $7,426,532  97%  $883.80  4 

ROPA 652 26,073 39.99  $6,088,886  98%  $233.53  5 

CALZADO 641 6,314 9.85  $1,924,850  97%  $304.85  6 

HOGAR 621 5,279 8.50  $5,447,421  94%  $1,031.90  7 

COMBUSTIBLES 598 1,830 3.06  $35,381,711  90%  $19,334.27  8 

OTROS 629 8,674 13.79  $1,373,371  95%  $158.33  9 

TEXTILES 607 4,298 7.08  $1,037,105  92%  $241.30  10 

REFACCIONES 578 2,714 4.70  $4,151,436  87%  $1,529.64  11 

ESPARCIMIENTO 595 3,014 5.07  $643,858  90%  $213.62  12 

COMUNICACIÓN 507 1,975 3.90  $1,788,010  77%  $905.32  13 

DECORACIÓN 571 3,088 5.41  $639,243  86%  $207.01  14 

PERFUMERÍAS 474 1,643 3.47  $558,046  72%  $339.65  15 

MOTOCICLETAS 149 88 0.59  $365,131  23%  $4,149.22  16 

AUTOMOTRICES 144 138 0.96  $3,111,044  22%  $22,543.80  17 

USADOS 467 2,117 4.53  $233,396  71%  $110.25  18 



80

ANEXO 2.2 PROMEDIO DE COMERCIOS AL POR MENOR POR REGIONES Y POR RAMAS 

NoroesteRama Noreste Centro-
Occidente Centro Sur-

Sureste
Distrito
Federal

386

40

32

8

14

105

26

51

32

21

53

56

33

32

35

82

53

34

50

3

21

2

70
 

ABARROTES

BEBIDAS

AUTOSERVICIOS

DEPARTAMENTALES

TEXTILES

ROPA

CALZADO

FARMACIAS

PERFUMERÍAS

ESPARCIMIENTO

PAPELERÍAS

OTROS

HOGAR

COMUNICACIÓN

DECORACIÓN

USADOS

FERRETERÍA

AUTOMOTRICES

REFACCIONES

MOTOCICLETAS

COMBUSTIBLES

CATALOGO

Total general

378

39

31

6

11

71

22

33

23

23

57

34

26

25

21

58

45

19

35

4

17

2

58
 

428

36

8

3

17

107

29

37

20

18

51

43

26

19

18

14

46

10

23

4

11

1

55
 

554

20

7

3

21

88

24

45

20

21

97

52

25

19

20

14

72

7

28

3

12

2

66
 

4,917

123

61

11

246

1,103

281

540

255

244

974

606

258

250

379

97

659

26

313

9

70

5

525

182

22

6

3

8

39

13

14

18

11

19

22

12

13

13

9

17

6

13

3

5

1

32
 

ANEXO 2.3 PROMEDIO DE COMERCIOS AL POR MENOR POR TIPO DE MUNICIPIOS  Y POR RAMAS 

Rural
Bajo

4

1

0

NA

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

NA

1

Rama

ABARROTES

BEBIDAS

AUTOSERVICIOS

DEPARTAMENTALES

TEXTILES

ROPA

CALZADO

FARMACIAS

PERFUMERÍAS

ESPARCIMIENTO

PAPELERÍAS

OTROS

HOGAR

COMUNICACIÓN

DECORACIÓN

USADOS

FERRETERÍA

AUTOMOTRICES

REFACCIONES

MOTOCICLETAS

COMBUSTIBLES

CATALOGO

Total general

Rural
Alto

16

3

1

NA

0

1

0

0

0

0

1

1

0

0

0

0

1

0

0

0

0

NA

3

En
Transición

59

7

1

0

2

9

2

3

1

1

4

4

2

1

1

1

3

0

1

0

1

0

8

Semi-
Urbano

198

21

3

0

7

40

10

13

3

5

17

14

9

4

5

5

13

1

5

1

3

0

22

Urbano Semi-
Metrópoli

3,998

227

106

9

126

768

188

374

164

157

657

389

198

175

204

160

486

41

244

11

108

3

401

880

66

12

2

25

171

44

59

33

29

99

80

40

26

32

27

76

6

36

3

19

1

87

Metrópoli

11,152

472

255

30

375

1,837

596

1,119

465

491

1,826

1,043

532

435

407

459

1,519

107

713

23

266

12

1,097
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ANEXO 2.3 PROMEDIO DE COMERCIOS AL POR MENOR POR TIPO DE MUNICIPIOS  Y POR RAMAS 

ANEXO 2.4  RANKING DE COMERCIOS AL POR MENOR POR TIPO DE MUNICIPIO Y POR REGIONES 54

Nacional Rural Alto En Transición Semi-Urbano

Región Noroeste

Ranking

1  ABARROTES ABARROTES COMBUSTIBLES COMBUSTIBLES

2  FARMACIAS PAPELERÍAS FARMACIAS FARMACIAS

3  PAPELERÍAS COMBUSTIBLES ROPA FERRETERÍA

4  FERRETERÍA ROPA ABARROTES ABARROTES

5  ROPA FARMACIAS FERRETERÍA PAPELERÍAS

6  COMBUSTIBLES FERRETERÍA CALZADO HOGAR

7  CALZADO CALZADO PAPELERÍAS CALZADO

8  OTROS OTROS HOGAR ROPA

9  HOGAR HOGAR OTROS OTROS 

Nacional Rural Alto En Transición Semi-Urbano

Región Noreste

Ranking

1  ABARROTES ABARROTES ABARROTES COMBUSTIBLES

2  FARMACIAS FARMACIAS FARMACIAS FARMACIAS

3  PAPELERÍAS COMBUSTIBLES COMBUSTIBLES ABARROTES

4  FERRETERÍA PAPELERÍAS ROPA HOGAR

5  ROPA ROPA FERRETERÍA FERRETERÍA

6  COMBUSTIBLES FERRETERÍA PAPELERÍAS PAPELERÍAS

7  CALZADO OTROS OTROS OTROS

8  OTROS CALZADO CALZADO ROPA

9  HOGAR HOGAR HOGAR CALZADO

Nacional Rural Alto En Transición Semi-Urbano

Región Centro-Occidente

Ranking

1  ABARROTES ABARROTES ABARROTES ABARROTES

2  FARMACIAS FARMACIAS FARMACIAS FARMACIAS

3  PAPELERÍAS PAPELERÍAS PAPELERÍAS FERRETERÍA

4  FERRETERÍA FERRETERÍA FERRETERÍA PAPELERÍAS

5  ROPA ROPA ROPA COMBUSTIBLES

6  COMBUSTIBLES CALZADO COMBUSTIBLES CALZADO

7  CALZADO COMBUSTIBLES HOGAR ROPA

8  OTROS HOGAR OTROS HOGAR

9  HOGAR OTROS CALZADO OTROS

54 La Región Centro no incluye al Distrito Federal, el D.F. cuenta con 3 municipios urbanos, 11 semi-metrópolis y 2 metrópolis. 



82

Nacional Rural Alto En Transición Semi-Urbano

Región Centro

Ranking

1  ABARROTES ABARROTES ABARROTES FARMACIAS

2  FARMACIAS PAPELERÍAS FARMACIAS ABARROTES

3  PAPELERÍAS FERRETERÍA PAPELERÍAS PAPELERÍAS

4  FERRETERÍA ROPA FERRETERÍA ROPA

5  ROPA FARMACIAS ROPA FERRETERÍA

6  COMBUSTIBLES OTROS OTROS CALZADO

7  CALZADO CALZADO CALZADO HOGAR

8  OTROS COMBUSTIBLES HOGAR COMBUSTIBLES

9  HOGAR HOGAR COMBUSTIBLES OTROS

Nacional Rural Alto En Transición Semi-Urbano

Región Sur

Ranking

1  ABARROTES ABARROTES ABARROTES ABARROTES

2  FARMACIAS PAPELERÍAS PAPELERÍAS FARMACIAS

3  PAPELERÍAS ROPA FARMACIAS PAPELERÍAS

4  FERRETERÍA FARMACIAS ROPA ROPA

5  ROPA FERRETERÍA FERRETERÍA CALZADO

6  COMBUSTIBLES OTROS CALZADO FERRETERÍA

7  CALZADO CALZADO OTROS HOGAR

8  OTROS HOGAR HOGAR OTROS

9  HOGAR COMBUSTIBLES COMBUSTIBLES COMBUSTIBLES
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Anexo 3: Cuestionario para entrevistar 
a comercios
Nombre de Entrevistado:____________________________________________________________  Cuest # ________________
Dirección de Establecimiento:________________________________________________________________________________
Colonia:________________________C.P._____________Delegación/ Municipio______________________Tel: ______________
Entre Calle 1: ________________________________________ Entre Calle 2: ________________________________________
Entrevistó: _____________________________________________C.E. ______________________Fercha: _________________
Supervisó: _____________________________________________C.S. ______________________Fercha: _________________

Supervisión: Directa (1) Oficina (2) Regreso (3) Tele (4) Efectiva (1) Cancelada (2)

Perfil del 
Entrevistado
Propietario
(1)

Región

1. Noreste
2. Noroeste 
3. Centro
4.Centro Occ
5. Sur-Sureste

Tipo de 
Municipio

1. Semiurbana      
2. En Transición          
3. Rural                

Sexo

1. Masculino
2. Femenino                               
         

Edad                              
         

Hora de Inicio Hora de Término Nombre del Local: ________________________________ ____________

Filtro de Propietario
Contactar al dueño
PREGUNTA: ¿Se encuentra el dueño del establecimiento?

Si
No

Años
Meses

Sólo este
Tengo otro del mismo giro
Tengo otros negocios

[Si no se encuentra, haga cita]

Buenos días/tardes, Mi nombre es ______________ , de grupo IDM. La Comisión Nacional Bancaria y de Valores, con apoyo de 
Grupo IDM está realizando una evaluación para conocer si los pequeños negocios estarían interesados en ser habilitados como 
corresponsales bancarios, para ofrecer servicios financieros básicos en su establecimiento, ¿le gustaría participar? Le recuerdo que 
toda la información que proporcione es confidencial y se maneja bajo los estándares internacionales de calidad. Si tiene alguna duda 
puede llamar a los tels. (55)1454-6000 Ext. 5429 ó 6060 de la CNBV.

[Entrevistador] Por observación anote el tipo de negocio: 

I.   Empecemos por hablar un poco sobre su negocio, dígame:

1.¿Desde hace cuánto tiempo tiene su negocio operando, por favor mencione años y meses de ser posible?

2.¿Este negocio es el único que tiene en ésta ciudad/comunidad o tiene algún otro aunque no sea del mismo giro? 
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 Si contestó tener otro negocio, pregunte:
 2.1 ¿Qué otro tipo de negocio tiene? ¿Algún otro?

3.¿Qué compañía o compañías le surten directamente en su negocio?  ¿Alguna otra? 
Anote todas las que mencione

4.¿Con qué frecuencia viene el proveedor de………… a surtirle de producto 
(Preguntar por cada compañia mencionada en pregunta anterior)? Espontánea

5.¿Y qué días de la semana viene normalmente él proveedor de estas compañías que mencionó a surtirlo?

6.¿Alguno de estos proveedores que mencionó le otorgó algún crédito? ¿Cuál o cuáles?

7.¿Algún proveedor de los que mencionó  le ha patrocinado parte de sus instalaciones o remodelaciones en su negocio?

8.¿Normalmente a qué hora abre usted su negocio, y a qué hora  cierra entre semana? 
   ¿Y él sábado a qué hora abre y a qué hora cierra?   ¿y él domingo…?

Compañías que le surten a su negocio

Proveedor

Compañía

Compañía Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo

Menos de 
una vez a 
la semana

Una vez a 
la semana

Dos o más 
veces a la 
semana

Diario

1
1
1

2
2
2

3
3
3

4
4
4

1
1
1

2
2
2

3
3
3

4
4
4

5
5
5

6
6
6

7
7
7

Compañía Si No

1
1
1

2
2
2

De las A las

Entre semana
Sábados
Domingos

Instalación Remodelación Tipo
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9.¿Entre semana de qué hora a qué hora se encuentra atendiendo su negocio para recibir proveedores y realizar sus pagos?
   ¿y los sábados y domingos…?

10.¿Trabaja usted solo o cuenta con más empleados o familiares en su negocio? 

 Si tiene empleados pregunte:
 10.1 ¿Cuántos empleados usted tiene en su  negocio?

 Si algún empleado es responsable de la caja pregunte: 
 12.2 ¿El actual responsable de la caja, cuánto tiempo tiene como responsable?

Si contesta código 2 continuar, si contesta código 1 pasar a 13 
 12.1 ¿Con cuántos empleados o familiares comparte el manejo de la caja?

Preguntar 11 si tiene empleados
11.¿Qué día de la semana es el que requiere de mayor cantidad de efectivo para pagar a sus empleados?

12.Dígame ¿usted es el responsable directo de la caja o alguien se encarga de la caja? 

 10.2 ¿Cuántas horas trabajan sus empleados o familiares al día, entre semana y sábados y domingos? 

De las A las

Entre semana
Sábados
Domingos

Emp o Fam 1 Emp o Fam 2 Emp o Fam 3 Emp o Fam 4

Semana
Sábados
Domingos

Trabajo solo
Trabajo con familiares
Tengo empleados en mi negocio

1
2
3

Empleados
Familiares

Empleados
Familiares

 12.3 La anterior persona que se encargaba de la caja, ¿cuánto tiempo duró en el puesto  de responsable?

Yo soy el responsable
Alguien más se encarga de la caja

1
2

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo

1 2 3 4 5 6 7
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 12.4 Del personal autorizado a manejar la caja, 
         ¿Cuál es el último grado de estudios del empleado o familiar de menor educación?

Primaria
Secundaria o Técnica
Preparatoria o Bachiller
Profesional o Politécnica ¿Cuál?

1
2
3
98

1
2
3
4
5
6

13. ¿Dígame si usted cuenta en su negocio con…? (Leer opciones)

Línea telefónica
Teléfono celular
Teléfono satelital
Internet
Terminal punto de venta (TPV)
Computadora

 Si  contestó tener TPV pregunte
 13.1 ¿Cuántas personas saben usar la terminal punto de venta (TPV)?

Número de empleados y familiares
Solo yo 1

 Si contestó tener computadora en su negocio pregunte
 13.2 De todos los que trabajan en el establecimiento ¿cuántos saben usar la computadora?

Vamos a pensar en el día de mayor venta, dígame
16.El día de mayor venta ¿En qué horario tiene el mayor número de clientes? 

Número de empleados y familiares
Solo yo 1

II. Afluencia mayor de clientes

14. ¿Qué día de la semana tiene el mayor número de clientes y que día tiene el menor número de clientes? 
______________________________________________________________________________________

15.  ¿Aproximadamente cuántos clientes tiene el día de mayor venta y cuántos tiene el día de menor venta? 

17.¿Cuánto ha llegado a vender  aproximadamente en el día de mayor venta? 
______________________________________________________________________________________

Día mayor afluencia
Día menor afluencia
Número de clientes

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo

1
1

2
2

3
3

4
4

5
5

6
6

7
7

De las A las

Día mayor afluencia
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18.¿Si estuviéramos en el día que más vende, cuánto dinero aproximadamente necesitaría para iniciar su venta? 

Día de mayor venta
Nivel de venta
Para abrir

Día de mayor venta
Nivel de venta
Para abrir

19.En el día de mayor afluencia ¿Si tiene más dinero al cierre que en la apertura, que hace con el excedente? 

Lo guardo en casa
Lo dejo en el negocio
Lo deposito en una cuenta
Otro

23.En él día de menor  afluencia ¿Si tiene más dinero al cierre que en la apertura, que hace con el excedente?

Lo guardo 
Lo dejo en el negocio
Lo deposito en una cuenta
Otro

III. Afluencia menor de clientes

Ahora, vamos a pensar en el día de menor venta
20.El día de menor venta ¿En qué horario tiene el menor número de clientes?

De las A las

Día menor afluencia

21.¿Cuánto ha llegado a vender  aproximadamente en el día de menor  venta? 
______________________________________________________________________________________
22.¿Si estuviéramos en un día de menor afluencia,  con cuánto dinero aproximadamente necesitaría para iniciar su venta?

24.El día que sus proveedores le surten su negocio ¿cuánto es lo que normalmente les compra de mercancía?

26.¿Cuánto es lo que normalmente gasta un cliente en su negocio?

25.¿Qué día de la semana es el que requiere de mayor cantidad de efectivo para pagar a sus proveedores?

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo

1 2 3 4 5 6 7
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IV. Acerca de las operaciones bancarias

27.¿Dígame, es usted usuario de alguna institución financiera? ¿Cuál? ¿Qué tipo de servicio tiene usted con su banco?

 27.1 ¿Alguna de estos servicios está a nombre de su negocio? 

28.¿Cuál es el medio que más utiliza para realizar sus transacciones bancarias?

Si
No

Débito
Cheques

Tarjeta de Crédito
Préstamo

Otro

1
2
3
1
2
2
98

Institución 1 Institución 1 Institución 1 Institución 1 Institución 1

101 102 103 104 105

Si
No [Si contesto Sí, pregunte  ¿cuál? _______________ ]

Teléfono
Sucursal bancaria 
Cajero electrónico
Internet

1
2
3
4

30.¿Qué trasporte utiliza o tendría que utilizar para trasladarse a la sucursal bancaria más cercana?

Propio
Transporte Público
Otro ¿Cuál?

1
2
3

31.¿Cuánto dinero le cuesta o le costaría  ir a una sucursal bancaria?

32.¿Cuánto tiempo le toma o le tomaría  ir a una sucursal bancaria?

29.¿Con que frecuencia asiste a una sucursal bancaria para realizar sus operaciones?

Una vez a la semana
Dos veces a la semana
Una vez cada quince días
Una vez al mes
Otro ¿Cuál?

1
2
3
4
5
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V. Interés en el servicio de corresponsal bancario

La Comisión Nacional Bancaria y de Valores ha autorizado a los Bancos para operar ciertas transferencias bancarias a 
través de comercios como el suyo, es decir: Que sus clientes, al acudir a su negocio,  puedan realizar algunas 
operaciones similares a las que harían en una sucursal bancaria.

33.Dígame, Actualmente realiza alguna recepción o transacción de alguna institución de gobierno o privada?  
     (Como recibir pagos de CFE o de Telmex)Si contesta que recibe pagos pregunte ¿Cuáles recibe?

Recibo pagos
Recibo Pago de luz
Recibo Pago de agua
Recibo Pago de impuestos
Recibo otros ¿Cuáles?

1
1
2
3
4

2

Retiros en efectivo
Pago de cheques
Depósitos en efectivo o con cheque
Pago de servicios
Pago de créditos
Recepción de Remesas
Envío de Remesas
Ofrecer tarjetas prepagadas
Consulta de saldos y movimientos
Recepción de solicitudes de Crédito 
Recepción de solicitudes para apertura de cuentas 

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11

Si No

 Si responde no recibir pagos, pregunte
 33.1 ¿Existe algún motivo en especial por el que no recibe pagos de estas instituciones?

 Si respondió si, pregunte 
 34.1 ¿Por qué Si ha otorgado algún crédito?

 Si respondió no, pregunte 
 34.2 ¿Por qué NO ha otorgado un crédito?

34.¿Alguna vez le ha otorgado un crédito o créditos a vecinos, clientes, familiares o personas de la comunidad?

35.A continuación le voy a mencionar unos servicios, por favor, dígame 
     ¿Qué servicios cree que serían de mayor interés para sus clientes?  ¿Por qué?

Si he otorgado
 No he otorgado

1
2
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Retiros en efectivo
Pago de cheques
Depósitos en efectivo o con cheque
Pago de servicios
Pago de créditos
Recepción de Remesas
Envío de Remesas
Ofrecer tarjetas prepagadas
Consulta de saldos y movimientos
Recepción de solicitudes de Crédito 
Recepción de solicitudes para apertura de cuentas 

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

36.Por favor, dígame ¿si le interesaría proveer estos servicios financieros en representación de un banco? 
     ¿Y por qué si le interesaría proveer este servicio  o porque no le interesaría?

37.¿Qué ventajas o desventajas considera que habría si se ofrecieran estos servicios en su comunidad?

Si No ¿Por qué?

38.SI alguna institución le ofreciera la oportunidad de ofrecer productos y servicios financieros en su representación (siendo la      
     institución financiera en todo momento el responsable ante el cliente), ¿dígame que necesitaría usted para aceptar?

39.¿Cuánto es la ganancia mensual  mínima que tendría  que tener para qué Usted se interesará en ofrecer productos y servicios  
      financieros en representación de un banco? 

Ya para terminar, dígame
40.¿Cuál es su último grado de estudios?

A nombre de IDM y de la Comisión Nacional Bancaria y de Valores, le agradecemos mucho por su tiempo, le reitero mi 
nombre…………………………….que pase buen día.
visual del entorno y un análisis de las condiciones antropológicas de la región 

1
2
3
4
5
6

Nada, los ofrecería de cualquier forma para atraer clientela que podría comprarme otros productos.
Más de 500 pesos mensuales
Más de 1,500 pesos mensuales
Más de 3,000 pesos mensuales
Más de 4,500 pesos mensuales
No me interesa ofrecer  productos y servicios financieros

Primaria
Secundaria o Técnica
Preparatoria o Bachiller
Profesional o Politécnica 

1
2
3
4
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