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Somos [o que hacemos,
pero somos principalmente,

lo que hacemos para cambiarlo que somos.

Eduardo Galeano.

L ineamiento

Garantizar [a elevaciéon sistem dtica y sostenida de [a calidad de [os servicios

que se brindan a [a poblacién, y el redisefio de [as politicas vigentes, segiun las

»”

posibilidades de [a econom ia

Lineamiento 142 de [a Politica Econdmica y Social del Partido
y la Revolucién aprobado en el VI Congreso del PCC. Capitulo VI ®Politica

Social.
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RESUMEN

EIl presente estudio persigue como objetivo principal redisefiar el producto
bancario de ahorro en la modalidad de Certificado de Depédsito a Plazo Fijo en
CUP a personas naturales, atendiendo a que es uno de los productos menos
utilizados por los clientes; para la investigacion se parti6 de las valoraciones de los
datos estadisticos acumulados en los balances bancarios demostrandose el
decrecimiento de las cuentas de ahorro. Para culminacién del estudio se propone
la utilizacion de técnicas y herramientas com o D iagram a de ASI, revision
docum ental y grafica, m étodo Ishikawa, Tormenta de ideas, M atriz D AFO al
concluir este proceso ayudara al incremento del ahorro como uno de los objetivos
estratégicos de la Institucién y las caracteristicas de este producto coadyuvan a su

cum plimiento. Se concluye proponiendo elredisefio futuro de este producto.

Palabras claves: proceso, estrategia, ahorro y productos.
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Summary

The present study pursues the main objective of redesigning the banking product
of savings in the modality of Certificate of Deposit in fixed term in CUP to natural
persons attending that it is one of the products less used by customers; for the
investigation, it was based on the valuations of the statistical data accumulated in
the bank balances demonstrating the decrease of the savings accounts To
complete the study, the wuse of technigues and tools such as ASI Diagram,
Documentary and graphic review, Ishikawa method, brainstorm, DAFO M atrix is

proposed At the conclusion of this process, it will help increase savings as one of
the Institution's strategic objectives and the <characteristics of this product
contribute to its fulfillment. Itis concluded by proposing the future redesign of this

product.

Keywords: process, strategy, savings and products.
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INTRODUCCION

La gestion em presarial se ha ido com plejizando progresivam ente con el
decurso de los affios. Generar ingresos y, sobre todo, acumular utilidades, no
resulta tan sencillo en el mundo de hoy, donde cada vez son mas los actores
econ6émicos que pugnan por afianzar su posicibn en la preferencia de |los
publicos. No basta con producir para vender. Es preciso encantar. Esto solo es
posible sise dominan las artes del M arketing.

Como refiere Fando (2001), el Marketing es wuna disciplina joven, con un
desarrollo cientifico muy reciente, caracterizada por multiples intentos de
definicion y de determinacién de su naturaleza y alcance, lo que ha dado lugar
anumerosas controversias académicas.

De acuerdo con la American Marketing Association el Marketing es una
funcidbn de la organizacién y un conjunto de procesos para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos Gltimos,
de manera que beneficien a toda la organizacion..." (Thompson, 2006).

Para Kotler (2006) "el marketing es un proceso socialy adm inistrativo m ediante
el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de
generar, ofrecer e intercam biar productos de valor con sus semejantes".

M as alla de los m atices, los diversos autores que han disertado sobre el tem a
reconocen que el Marketing es de vital importancia para lograr el mayor
rendimiento de las ventajas competitivas de cualguier organizacion. Teniendo
en cuenta el caradcter creciente de las necesidades de la poblacion y la
proliferacién de ofertantes de bienes y servicios similares, no es posible dejar al
azar la eleccion del producto propio. Sobre todo, cuando los clientes se tornan
m a&s exigentes y conocedores de lo que precisan y coémo lo desean. Quien mas
se acerque a su demanda estard mas cerca de fidelizarlos y consolidar un
mercado estable para su gestion.

No en balde, Kotler (1995) sostiene que Ilos clientes “estaran satisfechos si
obtienen lo que desean, cuando lo desean y en la forma que lo desean y para
ello es necesario investigar los criterios especificos de los clientes para cada
servicio concreto”.

Por su parte, Rodriguez (2015) plantea: "todas las empresas, sin importar su

tamafio o el sectora déonde pertenezcan, deben estar atentas a las sefiales que
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les brinda su entorno e interpretar adecuadamente las nuevas demandas de
sus consumidores, para poder evolucionar favorablemente en el mercado".

El desarrollo de diferentes instituciones o negocios que brindan paralelamente
los mismos servicios ha hecho muy notable la competencia entre ellos. De ahi
gue la diferenciacibn en el mercado se ha convertido en el objetivo central de
las em presas de servicios, fundam entalm ente, con el propdsito de posicionarse
en la preferencia de los clientes.

De acuerdo con el sitio web Notimérica (2015) algunas de las com pafifas mas
grandes del mundo no se conforman y estan adaptando sus modelos de
negocio para asegurar la sostenibilidad de sus ventajas com petitivas a nivel
internacional. Apple, Toyota e incluso Alibaba, han interpretado la evolucion de
los mercados y estdn impulsando la innovacién y la diversificacion para no
guedarse rezagados en sus negocios.

Por su parte, grandes competidores en la rama alimenticia como Starbucks vy
M cDonald’ s apuestan por nuevas estrategias de servicio. La primera
sorprendi6 con su boutique Café Express en W all Street, donde los clientes son
servidos a la velocidad y estilo de la vida de Manhattan. Los reyes de |la
hamburguesa, por su parte, implem entaron una nueva estrategia de servicio a
lamesa en su establecimiento del aeropuerto de Frankfurt. En ambos casos,
las compafiias utilizaron trabajadores equipados con dispositivos m 6viles para
tomar las 6rdenes con el fin de dinamizar los tiempos de espera y ofrecer un
m ejor servicio (Notim érica, 2015).

La wutilizacién de las nuevas tecnologias para dinamizar las estrategias de
Marketing constituye una premisa para el éxito em presarial en el nuevo milenio.
En Cuba, a pesar del impacto del blogueo, ya comienzan a notarse los influjos
de la Era Digital en el dia a dia de los cubanos. La informatizacién es una
nueva fase en aras de alcanzar el desarrollo deseado.

No en balde, el presidente cubano, Miguel Diaz-Canel Bermudez, a partir de
las estrategias trazadas para la bancarizacién e inform atizacién de la sociedad,
sostuvo que la Inform atizacién de Ila Sociedad marca una posibilidad de
modernidad. “Es un tema que ha sido lider en los asuntos de nuestro Gobierno
y tenemos que seguir avanzando al respecto"” declar6 durante su intervencién
en los debates de la Comisibn de Atencion a los Servicios referidos a este

asunto (Dfiaz-Canel, 2018).
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En este sentido las instituciones bancarias y financieras junto a la empresa
nacional de Comunicaciones, ETECSA, tienen el reto principal de llevar a la
sociedad la modernizacion de determinadas practicas y sistema de relaciones,
a tono con lo que ya existe hoy en el mundo. Por ende, la diversificacién de la
cartera de productos no solo es una opcibn de crecimiento, sino también una
necesidad delsistem a.

Tanto en los Lineamientos de la politica econdédmica y social de la Revolucién
(PCC a, 2011 y 2017) como en la Conceptualizacion del Modelo Econdémico
(PCC b, 2017) y el Plan de la Economia hasta el 2030 (PCC ¢, 2017) se
enfatiza el papel del sector bancario en la economia, no solo como regulador
de la politica monetaria, sino también como garante de los nuevos cambios en
el desarrollo social a partir de la flexibilizacién de las politicas crediticias. S e
hace especial énfasis en la diversificacion de Ilos servicios y el estimulo al
ahorro, asilo evidencian los linheamientos 15 y 36.

Lineamiento 15: “Incrementar, en correspondencia con las necesidades del
desarrollo econémico y social, el ahorro nacionalcon el objetivo de consolidar y
diversificar los fondos de financiamiento interno especializados. Este ahorro se
refiere a los saldos monetarios en el sistema bancario y financiero del pais”
(PCC,2017).

Por su parte, el 36 plantea “incrementar y diversificar las ofertas de productos
bancarios a la poblacion para estimular el ahorro y el acceso a los servicios
financieros” (PCC, 2017).

Las estrategias trazadas por el Gobierno Cubano para elevar la calidad de los
servicios a la poblacion, ya rinden sus frutos, asi ocurre también en el sector
bancario, cuyo reto fundamental no solo consiste en la interm ediaciéon
financiera, sino también en desarrollar cierta perspicacia para interpretar y
monitorear el entorno de forma sistem atica, con el propd6sito de ajustar las
estrategias econodmicas nacionales mediante sistemas de retroalimentacion
que permitan identificar y satisfacer las necesidades del mercado. “La
innovacion sistem atica a todos los niveles y en todas las funciones
empresariales es un aspecto clave de la actitud y pensamiento estratégico”
(G arciga,2001).

De ahi qué Borrds y Ameneiro (2018) sostengan que el sistema bancario y

financiero cubano estiad integrado por instituciones que siguen apostando por
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elevar la eficiencia, la eficacia y la competitividad, en funciéon de las
necesidades de la economia, los diferentes territorios, las personas naturales vy
juridicas, y a partir del estimulo al ahorro, el financiamiento a sectores
priorizados y elacceso a servicios financieros en constante cambio y evolucion.
También es su responsabilidad promover la estabilidad del poder adquisitivo de
lamoneda nacional, de realizar transacciones financieras y de contribuir al
equilibrio econdémico del pais (Diagndstico de la gesti6n del M arketing bancario
en el Banco de Crédito y Comercio, 2018).

En los Gltimos tiempos ha sido una constante la demanda de la poblacién sobre

la personalizacién de los servicios bancarios a fin de satisfacer determinadas
necesidades financieras, como elrendimiento de sus ahorros colocados en los
bancos y la flexibilizacidén en el acceso a otros productos y servicios, aspecto
gue avanza hoy paulatinamente con la aparici6bn en el escenario nacional de
las tarjetas magnéticas, los cajeros autom aticos, la banca movil, la remota,
llegando hoy a las pasarelas de pago.

Borrds y Ameneiro (2018) sefalan que la banca transita por procesos
constantes de perfeccionamiento, mediante el diagnéstico y evaluacion de
alternativas de solucidbn a las principales deficiencias de las instituciones
financieras. De ahi que sea muy importante comprender que la funcion de los
bancos y su papel en la economia “no solo consiste en la intermediacion
financiera o en el apoyo a las transacciones comerciales y financieras, sino

también en el impacto que pueden ejercer sobre la eficiencia econdémica, la
preservacion del medioambiente y la equidad social” (Diagnd6stico de la gestion
del M arketing bancario en el Banco de Crédito y Comercio, 2018).

Si bien el Banco Popular de Ahorro (BPA), lider en capatacion de pasivos de
personas naturales, posee wuna cartera bien definida tanto para la banca
personal como para la de negocio, si se evidencia hoy una desaceleracion en
el crecimiento de varios productos, sobre todo en el caso de los tradicionales,
como el Certificado de Depdsito, el menos solicitado de las modalidades de
ahorro, situacibn que conspira contra el cumplimiento de objetivos de trabajo
como la captacién de pasivo, cuyos planes se incrementan cada afio en cifras
significativas. De ahi que a los efectos de esta investigacién, se defina el

siguiente problem a cientifico: ¢Co6mo contribuir a incrementar la demanda de
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las personas naturales hacia el producto de ahorro en su modalidad de
Certificado de Depdsito del BPA?
Como objetivo general se define el siguiente: Redisefiar el producto de ahorro

en la modalidad de Certificado de Depo6sito para personas naturales del BPA.
Objetivos especificos:

1. . Sistem atizarlos principales aspectos tedricos relacionados con el
M arketing de los servicios y elredisefio de productos.
2. . Proponer el procedimiento para el redisefio del producto Certificado
deDepédsito del BPA.
3. . Establecer propuesta para el redisefio de
| producto C ertificado deDepo6sito del BPA.

Como hipétesis se define la siguiente:

El redisefio del producto de ahorro Certificado de Depésito para personas

naturales permitirfia incrementarla demanda de esta modalidad en la poblacién.
Como variables de la investigacion se definen las siguientes:

Variable dependiente: Demanda del producto Certificado de Depodsito
Variable independiente: Redisefio del producto Certificado de Deposito

El proyecto de estos objetivos concuerda en el enfoque tedrico, metodolégico y
practico que deben poseer las investigaciones de M arketing. EI aporte
metodolégico practico en la novedad de la investigacién consiste en la
propuesta de redisefio del producto en su modalidad de Certificado de Depodsito
para personas naturales. Posee una utilidad practica pues su implementacién
favoreceria un incremento en la solicitud de este producto, contribuyendo asi al
cumplimiento de uno de los objetivos de trabajo: la captacién de los fondos

libres en la poblacion.

M etodologia y Estructura de la Investigacion

Los métodos de investigacién son los del conocimiento cientifico en los tres
niveles que se estudian, el conocimiento del nivel tedrico, el conocimiento del
nivel empirico y wun tercer nivel considerado como métodos o técnicas
matem aticas y estadisticas. Dentro de los métodos tedricos se ha utilizado el

analisis-sintesis y la abstraccién-generalizacién, el analisis para estudiar el
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comportamiento del mercado y definir elementos que ejercen sobre él fuerzas
decisivas y la sintesis teo6rica para Jla formulacién de articulos en los
procedim ientos bancarios vigentes.

El m étodo tedrico se desglosa en el conocimiento concreto sensible, que
constituye una de las etapas del conocimiento, adquirido por la autora en el
desarrollo profesional en el sistema bancario, el conocimiento abstracto o
racional, donde se han realizado procesos lo6gicos del pensamiento a través del
andlisis-sintesis para llegar a conclusiones sobre la esencia y los vinculos internos del
feném eno estudiado,con lo que se transita de lo abstractoalo concreto.

Como métodos empiricos se utilizé la tormenta de ideas con expertos en el
tema, donde ayudo a definir el nivel de aceptacion del producto en estudio por
el segmento que son las personas naturales de la provincia de M atanzas. Para
ello, se enfatizé en la gestibn previa del conocimiento de los participantes a fin
de brindar mayor rigor cientifico a los resultados. Se consultaron el estado de
situacion del Banco Popular de Ahorro asi como la estadistica de valoracién
gue realiza el Departamento Metodoldgico que atiende la actividad de la Banca
Personal. EI método matem atico se wutiliza para diferenciar los elementos
cuantificables de la investigacién aplicando la estadistica inferencial.

De acuerdo con lo planteado anteriorm ente, el trabajo investigativo cuenta con

la siguiente estructura, Capitulo I: Marco te6rico. Donde se exponen conceptos

fundamentales del M arkenting, la gestion de los servicios, cartera de productos
de ahorro de la Banca Personal, estudio de mercado, estrategia de desarrollo y

redisefio de productos en el mercado de Ilos servicios y la importancia del

redisefio de un producto; Capitulo Il: Caracterizacion del objeto de estudio y
Disefio del procedimiento para redisefiar el producto y Capitulo Ill: Resultados

de la investigacién, en el que se plasman los principales resultados arrojados
por las herramientas y andalisis realizados durante la investigacion. Redisefio
del producto de ahorro en la modalidad de Certifcado de Depo6sito. En las
Conclusiones se ilustran las principales respuestas a los objetivos de Ila

investigacion, asi como en las Recomendaciones se exponen los aspectos a

tener en cuenta para el desempefio posterior, superior, de la entidad. Cuenta
adem as con un compendio de la Bibliografia revisada en consecuencia con las
necesidades de la investigacion y los Anexos que ilustran el tema con los

m ateriales auxiliares del mism o.
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CAPITULO | EL MARKETING EN LOS SERVICIOS Y

PROCESO DE DISENO DE PRODUCTOS.

En =este <capitulo se abordan los conceptos teodricos fundamentales del
M arkenting, la gestion de los servicios, cartera de productos de ahorro de la
Banca Personal, estudio de mercado, estrategia de desarrollo y redisefio de
productos en el mercado de los servicios, asi como la importancia delredisefio

de un producto. Para ello se tuvo en cuenta el hilo conductor que aparece en

d
- ’Q‘”a 0
| | :
{ ] { J

Graficol.1: Hilo conductor del marco tedérico.Fuente: Elaboracién propia.

grafico 1.1.

1.1 Antecedentes del Marketing.
El Marketing aporta una forma distinta de concebir y ejecutar la funcion
comercial o relacion de intercambio entre dos o mas partes. Es, por
consiguiente, tanto una filosofia como una técnica. Como filosofia es una
postura mental, una actitud, una forma de concebir la relacién de intercam bio
por parte de la empresa o entidad que ofrece sus productos al mercado. Esta
concepcion parte de las necesidades y deseos delconsumidor y tiene com o fin
su satisfaccion del modo mas beneficioso tanto para el consumidor como para
la entidad. Como técnica, el Marketing es el modo especifico de co6mo ejecutar
ollevar la relacion de intercambio que consiste en identificar, crear, desarrollar
y servir a la entidad.
Segun Rochy (SA) el concepto de Marketing ha sido definido de diversas
form as por diferentes escritores, por ejem plo:

. Stanton (1968), considera que el Marketing es un sistema total de

actividades em presariales en minim a interaccién, destinadas a planificar,
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fijar precios, promover y distribuir los productos y servicios que

satisfacen necesidades de los clientes actuales y potenciales.

. Con una visibn menos normativa y mas positiva, Kotler (1972) propuso
que el M arketing estudia especificamente coém o son creadas,
estimuladas, facilitadas y valoradas las transacciones. Posteriormente
en el mismo Kotler (1980), plantea que el Marketing es la actividad
hum ana dirigida a satisfacer necesidades y deseos por medio de un
proceso de intercambio.

. La American M arketing Association en 1985, propuso la siguiente
definicién: M arketing es el proceso de planificacién y ejecucion de la
concepcion, fijacibn de precios, comunicacion y distribucion, de ideas,
productos y servicios para crear intercambios que satisfagan a los
individuos y a los objetivos de la organizacioén.

. Finalm ente, Kotler (1998) plantea que Marketing es un proceso socialy
de gestibn a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo
que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercam biando
productos con valor para otros.

El Marketing por tanto actia fundamentalmente sobre la demanda. lIdentifica,
crea o desarrolla demanda posibilitando que los deseos se conviertan en
realidad. EI Marketing orienta los deseos y Ilos canaliza hacia demandas
efectivas, pero no crea necesidades.

Los deseos se convierten en demanda cuando existe capacidad adquisitiva. La
demanda es una formulacién expresa de un deseo que estda condicionada por
los recursos disponibles del individuo. Las empresas deben medir no solo
cuantas personas desean sus productos sino cuéantas personas pueden
adquirirlo potencialmente.

El individuo satisface necesidades y deseos con productos. En tanto, se
entiende por producto cualquier bien m aterial, servicio o idea que posea un
valor para el consumidor o wusuario y sea susceptible de satisfacer una
necesidad.

Es importante destacar ademas, que los consumidores/clientes escogeran el

producto cuyos atributos combinados, le proporcionen mayor satisfaccion de
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sus necesidades. Por ende, el valor es la estimacién por parte del consumidor
de la capacidad de los productos para satisfacer sus necesidades.
Uno de los elementos claves en las relaciones con los consumidores/clientes
es construir la confianza, el ofrecimiento y promesa de suministros de alta
calidad o de un buen servicio, desarrollar el interés en ayudarse, conocido
como M arketing de relaciones qgue se orienta a la <creacion de clientes
satisfechos. Para lograr tales propo6sitos se le da tratamiento en el préximo
acéapite.
1.1.1 Orientacion de la em presa hacia el Marketing.
El servicio al cliente se refiere a toda gestibn que realiza una empresa 0 una
organizacién para cubrir las necesidades de las personas que utilizan o
compran sus productos y los servicios. Para ofrecer un buen servicio al cliente,
las empresas deben identificar y conocer las caracteristicas y las necesidades
de los clientes. Otros factores internos también son importantes para el éxito
del negocio como la eficiencia, la velocidad de respuesta, atencion aldetalle, la
confianza, el suministro de inform acién, el seguimiento, entre otros.
La actitud de un empleado hacia un cliente se puede valorar en funcién de la
amabilidad, el respeto, la preocupacién y la autenticidad. “El tipo y nivel de
servicio prestado dependera de la forma en la que los clientes interactian con
la organizacion y con sus empleados. Un buen servicio al cliente tendra un gran
impacto en la lealtad del cliente y la imagen empresarial” (Kotler, 1996).
El Marketing empresarial aporta una forma distinta de plantear y realizar la
funcibn comercial o relacibn de intercambio entre dos o mas partes. Este
Marketing desarrollado en las empresas nace de las necesidades y deseos del
cliente que requieren ser satisfechas de la forma mas beneficiosa para ambas
partes.
La funcion primordial del M arketing em presarial es la orientacién de la em presa
hacia el mercado que consume sus productos o servicio, las em presas han
descubierto con el paso de los afios gque su aplicacion genera beneficios a
corto o largo plazo, entre los que figura:

1. . Reconocimiento institucional M ediante la aplicacion del M arketing

lainstitucion ganarda por parte de los consumidores cierto reconocimient

odentro delmercado.
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2. . Ganar y fidelizar clientes: EIl beneficio de fidelizar clientes proporciona
laseguridad de la intencién de retorno por parte de los clientes.

3. . Proporciona informacién: Con la informacién que se recolecta se pueden
conocer las necesidades, preferencias, gustos de los posibles clientes e,
incluso, permite crear o modificar el producto, para que asi tenga mayor
aceptaciéon en el mercado. Con este beneficio se pueden tomar
decisiones acertadas a favor de la em presa.

4. . Identificar a los clientes reales: Esto implica conocer e interactuar c
onlos clientes potenciales, es decir, los posibles compradores y asi evit
arllegar a personas que jamas comprarian el producto o utilizarian dich
osservicios.

5 . Ahorro de tiem po: M ediante una comercializacion eficaz con
losproveedores, clientes e, incluso, con los trabajadores, se logra el aho
rrode tiempo y dinero. Ganarle tiempo al tiempo es, desde ya, una gr
anventaja.

6. . M

ayores ganancias: La correcta aplicacion del
M arke

ting devolvera

importantes beneficios econdémicos.
La orientacion al M arketing sostiene que la clave para alcanzar los objetivos de
la organizacién consiste en identificar las necesidades y deseos del publico
objetivo con el propésito de lograr su mayor satisfaccibn, de una forma mas
efectiva y eficiente que la com petencia.
EIl Marketing es, entonces, una actividad necesaria para el posicionamiento vy
venta de un producto o servicio. Una empresa que vende servicios debe partir
de la fe y confianza en si misma, es importante que tenga la capacidad de
concretizar y demostrar gqgue los servicios que ofrece realmente funcionan vy
traeran beneficios porque al final lo que el cliente recibird es el resultado
prometido, al que la empresa debe dar seguimiento oportuno en beneficio de
los clientes.
EIl Marketing de una empresa que se basa en ofrecer servicios, necesita
construir relaciones mas fuertes con los <clientes a partir del compromiso
institucional de brindarle un servicio a su satisfaccion, con el objetivo, adem as,
de procurar su fidelidad.
Entre sus caracteristicas principales figuran:

1. . Intangibildad del servicio.

10
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2. . Heterogeneidad, puesson diversos los factores que determinan su
calidad y la correspondencia con lo planificado y promocionado,

3. . Caréacterperecedero de los servicios alno adm itir devolucién, nireventa.
El servicio al cliente se refiere a toda gesti6n que realiza una empresa 0 una
organizacién para <cubrir las necesidades de las personas que utilizan o
compran sus productos o servicios. Para ofrecer un buen servicio alcliente, las
empresas deben identificar y conocer las caracteristicas y las necesidades de
los clientes. Otros factores internos también son importantes para el éxito del
negocio como la eficiencia, la velocidad de respuesta, atencion al detalle, la
confianza, el suministro de inform acién, el seguimiento, entre otros.
La empresa para una mejor prestacion de servicios debe revisar el concepto de
servicio. Con este objetivo se analizan los conceptos de varios autores en su
época y afos, esto serd premisa fundamental para que las prestaciones de los
servicios sean de calidad a partir de la oferta de un producto. En el préxim o

epigrafe se aborda dicha tem atica.

1.2 Concepto de servicio.

Segun Gadrey (2000) “un servicio es una operacibn que pretende generar un
cambio de estado en una realidad C, que es poseida o consumida por B, a
través de la accibn de un proveedor A, a solicitud de B. Muchas veces el
cambio producido por A se genera en colaboracién con B, pero sin conducir a
la produccion de un bien que pueda circular en la econom fa

independientem ente del medio C.” (Gréaficol.2).

PROVEIDOR DIL
SERvicio CUENTL/USUARIO

RELACIONES

REALIDAD A SER
TRANSFORMADA

Grafico 1.2.Concepto de servicio. Fuente: Figueroa et. al. (2017)
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Para Lovelock (2009) los servicios son actividades econdémicas que se ofrecen
de una parte a otra, las cuales generalmente utilizan desem pefios basados en
el tiem po para obtener los resultados deseados en los propios receptores, en
objetos o en otros bienes de Ilos que los compradores son responsables. A
cambio de su dinero, tiempo y esfuerzo, los clientes de servicios esperan
obtener valor al acceder a bienes, trabajo, habilidades profesionales,
instalaciones, redes y sistemas; sin embargo, por lo general no adquieren la
propiedad de cualguiera de los elementos fisicos involucrados. En general se

identifican cuatro caracteristicas principales segun el grafico 1.3.

Intangibilidad: los parvicios no e puadan var,
degustar, tocar, oir ni oler antes dela
campra,

Inpaparabilidad: lop sarvicios no se puadan
cepararde sut provesdoras.

Perecibilidod: los servicios no pueden
almacanares pars eu venin o ueo postarian

R=.
.
>
. -
T,
W

Variabilidad: |a calidad de los servicios
depende de quién los presta, v de cudndo,
donde y como se prestan.

Grafico 1.3.Caracteristicas del servicio. Fuente: Figueroa et. al. (2017)

Teniendo en cuenta esto en el subepigrafe siguiente se le da tratamiento al

M arketing de los servicios.

1.2.1 EIl Marketing de los servicios.

Elsistem a de servicios de M arketingtiene dos partes:una esla actividad de mercadotecnia,
gue comienzaconelnombramiento de gerentesde productos paralas diferentesm arcas.La
otra parte esuna estructurade servicios de mercadotecnia,que representa todo eltalento
técnico que interviene en lainstrum entacibnde un plan de mercado yqueincluye: servicios
creativos, servicios de promocién, servicios de medios, program acién de transmisiones,

controles de investigaciony servicios de investigacion de m ercados (Russell& Lane,1994).

12
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En consecuencia, para que una empresa logre una gestion de M arketing
efectiva debe cubrir cuatro variables principales a partir de la denominacion de

McCarthy (1967), como las «4p»; respondiendo a

as iniciales de dichas
palabras provenientes del inglés (product, price, place & promotion); las cuales
deben considerarse como herramientas y se han de combinar en forma éptim a
para lograr los objetivos de comercializacion. A continuacion se profundizaréa en
las relaciones que se establecen entre ellas, adem as se analizarad el lugar de
cada una dentro del proceso e influencia en los resultados.

El M arketing de servicios es un proceso de intercambio entre los clientes y las
organizaciones, con el objetivo final de satisfacer las demandas y necesidades
de los clientes wutilizando técnicas adaptadas a los sectores especificos. EI
principal elemento diferenciador del M arketing de servicios respecto al de
productos, radica en la intangibilidad de los productos y la adaptacién que ha
de hacerse al sector especifico.

Las diferencias entre un mercado y otro son solo de matces y de caracter operativo, no
conceptuales, debiendo ser consciente de que la utlizacién de las diferentes herramientas de
trabajo debe ser acorde almercado y sector en que operem 0S.

La gestion de M arketing dirigidos a los servicios es el proceso de planificar y
ejecutar la concepcién del producto, precio, promocién y distribucién de ideas,
bienes y servicios para crear intercam bios que satisfagan tanto objetivos
individuales como de las organizaciones. Tiene la responsabilidad de influenciar el
nivel, momento y com posici6n de la dem anda de manera tal que ayude a la organizacién a
alcanzar sus objetivos. Existen diversos estados de la demanda para los cuales se deben
aplicar diferentes estrategias o tareas de M arketing:

1. . Demanda negativa: ocurre cuando la mayor parte del merca
dodesaprueba el producto y estd dispuesto incluso a pagar por evitarlo.
Latarea del Marketing consiste en analizar las causas de rechazo hacia
elproducto y si existe algun programa especifico de Marketing (redisefi
odel producto, precios inferiores, promocibn) que pueda cambiar la
screencias y actitudes del mercado hacia el producto.

2. . Demanda inexistente: EIl publico objetivo puede no sentir ningun inter
éso sentir indiferencia hacia el producto. La tarea del M arketing
esencontrar form as de conectar los beneficios del producto con

lasnecesidades y deseos del publico objetivo.

13
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3. . Demanda latente: Muchos consumidores pueden compartir u
nanecesidad que no satisfaga actualmente ningun producto. La tarea d
elM arketing es medir el tamafino de mercado potencial y desarrollar bien
esy servicios efectivos que satisfagan dicha dem anda.

4, . Demanda en declive: Cuando existen caidas de demanda en algunos
desus productos. La tarea del M arketing es analizar las causas del decl
ivey decidir si se puede reestimular la demanda, dirigiendo el producto
anuevos segmentos, cambiando sus caracteristicas o desarrolland
ocomunicaciones m as efectivas.

5. . Demanda irregular: Su demanda varia estacionalmente, diariamente
eincluso, por horas, creando o causando problemas de exceso o falta d
esuministros. La tarea del Marketing conocida como sincro M arketing
,consiste en alterar de alguna manera los usos de la demanda, bien sea
a través de precios flexibles, promocibn u otros incentivos.

6. . Demanda completa: Se encuentran contentas las empresas con
suvolumen de negocios. La tarea del Marketing es mantener el nivel
dedemanda a la vista en los posibles cambios en las preferencias de
losconsumidores y de la competencia, mantener o elevar el nivel de
lacalidad y medir continuam ente la satisfaccién de sus consumidores par

aasegurarse de que continta haciendo un buen trabajo.

7. . Sobredem anda: Las organizaciones se encue ntran con un niv
el dedem anda superior del que pueden o les gu
staria atender. Eldesm arketing requiere encontrar form as d
e reducir los excesos dedemanda de una formatemporalo per

m anente (incremento de precios oreduccién de promocién y servicios).
El objetivo del desm arketing no esdestruirla demanda sino reducir su niv
el.

8. . Demanda indeseable: EIl arraigo en el consumo de algunos product
osconsiderados perjudiciales requiere esfuerzos para erradicarlos (elim in
arconsumo de cigarrillos, alcohol, drogas duras, pistolas). La tarea d
elM arketing es conseguir que a la persona que le guste un produc
toindeseable, deje de usarlo o consumirlo, utilizando herramientas tale
scomo: miedo en la comunicacibn, precios muy altos y disponibilida

dreducida.

14
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La actitud de un empleado hacia un cliente se puede valorar en funcién de la
am abilidad, el respeto, la preocupacién y la autenticidad. “El tipo y nivel de
servicio prestado dependerd de la forma en la que los clientes interactan con
la organizacion y con sus empleados. Un buen servicio alcliente tendra un gran
impacto en la lealtad del cliente y la imagen empresarial”. EIl Marketing
em presarial aporta una forma distinta de plantear y realizar la funcién comercial
o relacion de intercambio entre dos o mas partes. Este Marketing desarrollado
en las empresas nace de las necesidades y deseos del cliente que necesitan
ser satisfechas de la forma m as beneficiosa para ambas partes.
En esencia, el enfoque M arketing es un esfuerzo de intercambio, centrado en el
mercado, orientado al consumidor/cliente, y dirigido a través de la coordinacién
de M arketing, a generar satisfaccibn como Illave para cumplimentar los
objetivos de la organizacion.
Kotler (1996) define cuatro pilares para el enfoque del M arketing:
> Definici6n del mercado: No se puede operar en todos los mercados ni
satisfacer todas las necesidades, el mercado es demasiado extenso. Las
empresas tienen que definir su publico objetivo cuidadosamente,
aciertan cuando preparan un programa especifico para cada puablico
objetivo.
> Orientacion al consumidor: Una empresa puede haber definido su
publico objetivo cuidadosamente y, sin embargo, fallar en su orientacién
al consumidor. Requiere que la empresa mantenga un enfoque de cara
al cliente, en correspondencia con sus necesidades del cliente a los
fines de lograr la satisfaccion de los clientes habituales y lograr atraer
nuevos clientes.
> Coordinacién de M arketing: Desafortunadamente no todos los
empleados estan entrenados o motivados para trabajar por el cliente. La

coordinacidon de M arketing significa dos cosas: en primer lugar, que las

distintas funciones de M arketing: ventas, publicidad, gestion de
productos, investigacibn de mercado, deben coordinarse entre ellas
desde el punto de vista del consumidor; lo que solo se lograréa

adecuadamente cuando todos los empleados sean sensibles al efecto

gue sus actuaciones tienen en la satisfaccion de los <clientes. EI
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concepto Marketing requiere que la compaidfia lleve a cabo no solo el
M arketing externo, sino también el M arketing interno.
> Rentabilidad: EI propo6sito del enfoque M arketing es ayudar a las
organizaciones a alcanzar sus objetivos. Las empresas optimizan sus
resultados satisfaciendo las necesidades de los consumidores mejor que
la. competencia. Se trata de encontrar un camino de obtener rentabilidad
a través de la satisfaccion de los deseos de un determinado grupo de
personas.
Cada vez mas compafifas compiten sobre la base de la experiencia del cliente
mas que por el precio o valor. En general, los clientes estan dispuestos a pagar
mas por productos de com pafiias que brindan un excelente servicio alcliente y
experiencia. Ademas, son mas leales a las compafiias y gastan mas con
compafias que inspiran emociones positivas. EIl excelente servicio al cliente vy
la experiencia del cliente que lo acompafia es uno de los mayores activos que
una empresa puede tener.
Entre la empresa y el cliente se traba y se prolonga un didlogo perm anente vy
sutil, cuyo soporte esencial es el servicio. Se trata de reorientar la mentalidad
de la empresa para dirigirla directamente a la satisfaccion del cliente. Y el
producto tam bién se tiene que ver afectado por ese cam bio.
El objetivo prim ordial es la satisfaccion del cliente, y sélo incluyendo el producto
en esa nueva orientacidn se conseguird crear una oferta realmente atractiva
para elmercado.
Pero la existencia de un producto de calidad y realmente integrado en las
necesidades que el mercado demanda no significa que el proceso de desarrollo
de la funcion de M arketing haya finalizado. M as bien al contrario; ese es el
principio. Porque ahora hay que decirle, comunicarle al mercado qué producto
se tiene. En este sentido, la publicidad tiene com o m isién traducir
practicamente en una forma verbal o grafica todo el mensaje que el propio
producto quiere transm itiral mercado.
A pesar de que la innovacion es fundamental para lograr un M arketing eficaz,
las grandes innovaciones de servicios son relativamente raras. Es mas comdn
el uso de nuevas tecnologias, como |Internet, para entregar de manera
novedosa los servicios existentes. En las industrias maduras, donde el servicio

béadsico se puede convertir en un producto de primera necesidad, la busqueda
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de ventajas competitivas a menudo se centra en la creacibn de nuevos
servicios com plementarios o en la mejora del desempefio de los ya existentes.
Las probabilidades de éxito de un nuevo concepto de servicio se incrementan
cuando este se adecua a la experiencia, recursos e imagen de la empresa,
cuando es mas ventajosa que los servicios de la competencia en términos de la
satisfaccion de las necesidades de los clientes, y cuando estad bien apoyada
por los esfuerzos coordinados de las diferentes areas funcionales (Lovelock, y
otros, 2009).

El disefio de un <concepto de servicio es una tarea compleja que exige
comprender la manera en que los servicios béasicos y complementarios deben
combinarse, secuenciarse, entregarse y planearse, para crear una proposicién
de valor que cubra las necesidades de Ilos segmentos del mercado meta
(Lovelock, y otros, 2009).

El disefo de servicios tiene un enfoque interdisciplinario que com bina
diferentes métodos y herramientas de diversas disciplinas. Es una nueva form a
de pensar, que se opone a lo que podriamos llamar una disciplina auténoma. E|
disefio de servicios es un enfoque que estd en constante cambio, en el sentido
de que hasta el momento no existe una definicibn comd4n o un Jlenguaije
claram ente articulado de este (Stickdorn, y otros, 2016).

Figueroa et. al. (2017) definieron cinco pilares fundamentales y transversales a

todo el proceso del disefio de un servicio como se aprecia en el Grafico 1.4.

Gréafico 1.4. Pilares del disefio de un servicio. Fuente: Figueroa et. al.
(2017)
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Para el desarrollo de un buen servicio la primera evaluacién esta encaminada
al desarrollo del producto y para estudiarlo se deben tener en cuenta varios

elem entos como se explican en el siguiente acéapite.

1.3 Desarrollo del concepto de producto.

Esta fase consiste en desarrollar la idea o ideas elegidas. Debe ser investigada
con detenimiento, invirtiendo para ello los recursos que sean necesarios. Se
puede discernir entre una idea de servicio, un concepto de servicio y una
imagen de servicio.

La primera es un posible servicio que la empresa podria ofrecer al mercado; la
segunda una version elaborada de la idea, expresada en términos que tengan
sentido para los consumidores y la tercera, la idea <concreta que los
consumidores adquieren de un producto actual o potencial.

El concepto de ciclo de vida alude al hecho de que el patrén de la curva de

ventas con respecto al tiempo pasa por 5 fases (grafico 1.5).

Ciclo de vida del producto

Ventas v
utilidades $

Ventas

Utilidades

e Tiempo

Madurez Declinacion

Crecimiento

Etapa de
desarrollo Introduccidn
Peérdidas
inversion $

Gréafico 1.5 Etapas del ciclo de vida de un producto. Fuente: (Kotler&

Armstrong,2007)

. Etapa de introduccion en el mercado: La fase de introduccion (también

llam ada presentacidbn) ocurre justo después del momento en que un

nuevo producto se introduce en el mercado. Las ventas estan a niveles

bajos porque todavia no hay una amplia aceptacion del producto en el

mercado. La disponibilidad del producto (para el comprador) es limitada.

La competencia es limitada o nula.

18


zim://A/A/Mercado%20%28Marketing%29.html

&eof:’wen"o /e/fro/actv Lo & Forro en /lezzav/ﬂfz'fao"/e Uert{fx’cﬂfo &L e ﬂef coito

. Etapa de crecimiento: Si el mercado acepta el producto, las ventas

aumentan rapidamente. La planificacion de la distribucién fisica es dificil
en esta fase de crecimiento (también llamada aceptacion). Sin embargo,
la disponibilidad del producto se extiende también rapidamente por toda
la_ geografia, al acrecentarse el interés del comprador en el producto.
Los beneficios aumentan porque el producto lo conocen los clientes o
servicios.

. Etapa de madurez: La anterior fase de crecimiento puede ser bastante
corta, seguida de un periodo mas Jlargo llamado de madurez. EI
incremento de las ventas es lento o se ha estabilizado en un nivel, los
niveles maximos de ventas. Ya es considerado un producto establecido
en el mercado por lo tanto podemos decir que es un producto viejo. En
este momento, se alcanza la mayor rentabilidad y se puede prolongar
m as tiem po con diferentes técnicas de M arketing.

. Etapa de declive: Llega un momento en que las ventas decaen (declive
o decadencia), en la mayoria de Ilos productos por cambios en la
tecnologia, la competencia, o la pérdida de interés por parte del cliente.
Con frecuencia los precios bajan y los beneficios se reducen.

El nivel de ventas varia con respecto del tiempo y por tanto debe variar el nivel
de produccion, y con ella los procesos. En cualquier caso, la caracteristica m as
importante de los ciclos de vida en los Gltimos tiempos es que estos son cada
vez mas cortos, lo que obliga a estar permanentem ente variando la oferta para
adecuarnos al mercado (Giraldo, 2004).

La gestiébn de la cartera de productos es importante para que una organizaciéon
pueda satisfacer la demanda de los clientes y a su vez ampliar su portafolio,
incluso su diversificacién es una de las estrategias de M arketing utilizadas hoy
por las grandes empresas trasnacionales, de ahi que esta tem atica se aborde

con mas detenimiento en el préxim o acéapite.

1.3.1La gestion de la cartera de productos

Existen diferentes enfoques expuestos acerca del concepto y caracterizaciéon

de producto.
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Un producto es algo que puede ser ofrecido a un mercado con la
finalidad de que se le preste atencién, sea adquirido, wutilizado o
consumido, con el objeto de satisfacer un deseo o una necesidad
(Kotler, 1988).

El concepto de producto no se circunscribe a la realidad fisica del bien o
servicio, sino que recoge el consumo total de beneficios que ofrece al
consumidor (Staton, 1989).

Cualqguier cosa que sea posible ofrecer a un mercado para su atencién,
su adquisicibn, su empleo o su consumo y que podria satisfacer un
deseo o una necesidad (Kotler, 1991).

El producto es toda salida de un proceso. Consiste fundamentalmente
en mercancias, software y servicios. Las mercancias son cosas fisicas:
lapices, televisores en colores, edificios de oficinas. La palabra software
tiene mas de un significado. EIl principal es el que se refiere a las
instrucciones de los programas de ordenador. Otro muy importante es el
de inform acién en general: informes planos e instrucciones,
asesoramiento, 6rdenes. “Servicio” es trabajo realizado para otro. Hay
innumerables empresas que se han creado para proporcionar servicios
en forma de energia, transportes, comunicaciones, entretenimiento, etc.
(Jurany Gryna 1993).

En el caso de venta al detalle, venta al cliente y bienes de consumo el
producto es un objeto tangible que se vende a consumidores. Sin
embargo, para empresas de servicios el producto toma la forma de un
objeto intangible, de un servicio, en este caso el producto es el beneficio
futuro o una promesa futura. La palabra “Producto” engloba por tanto
dos conceptos: bien y servicio (Hernandez, 1994).

Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles
(forma, tamafo, color...) e intangibles (marca, imagen de empresa,
servicio...) que el comprador acepta, en principio, como algo que va a
satisfacer sus necesidades (Lambin, 1995).

El producto puede referirse a unas calidades, unas prestaciones o0 un
servicio, todos los atributos del producto y el servicio que se ofrece
deben aportar un indudable valor al cliente y cubrir con sus expectativas.

(Caffladas, 1996).
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> Un producto esta compuesto principalm ente por una serie de
caracteristicas fisicas y de servicio que satisfacen o intentan satisfacer
las necesidades del comprador y deben corresponder a la idea de
utilidad que se espera de él (Recalde, 2003).
> Desde el punto de vista del em presario, el producto es el bien fisico o
intangible que se ofrece al mercado. En esta definici6n juegan un papel
im portante atributos como la imagen, la calidad, el precio, el surtido, el
disefilo o las caracteristicas técnicas. Pero esta definicibn se quedaria
incom pleta si no se incluyese la totalidad de los beneficios que el
producto reporta, también desde el punto de vista delconsumidor. Entre
ellos cabe incluir el servicio postventa, el asesoramiento al cliente, Ia
financiacién a medida, el almacenamiento, los servicios de entrega o
recogida y las clausulas de garantia (Gonzéalez, 2008)
Las empresas suelen tener lo que se denomina cartera o portafolio (también
portafolio) de productos, es decir, varios productos en su oferta al mercado.
Esta seleccion de productos puede tener caracteristicas diversas segun el tipo
de empresa y eltipo de negocio.
Una empresa generalmente vende varios productos, por lo que el andlisis de la
estrategia de productos debe contemplar la cartera de productos, o sea, al
conjunto de lineas de productos com ercializados
> La linea de productos: conjunto de productos homogéneos
> La am plitud de la cartera: numero de lineas de producto
> La profundidad de dicha cartera: numero de productos dentro de cada
linea
La politica de producto es fundamental para la economia de la empresa vy
constituye un elemento de progreso, bienestar y desarrollo para ella. En su
formulacion hay que resolver tres problem as béasicos.
> Investigar nuevos productos
> Evaluar y seleccionar a los mejores candidatos
» Lanzar nuevos productos
Para el Marketing el producto, tanto de venta como de servicio, es mucho mas
qgue el bien tangible o intangible, conlleva un analisis del producto desde la
6ptica del cliente. Para el cliente el producto tiene adem s de una serie de

atributos o aspectos fisicos, muchos otros de orden psicolégicos. EI cliente o
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consumidor construye en su cerebro una imagen delproducto o servicio, alcual
conviene atender, para lograr el posicionamiento en el mercado.

El producto debe estar cargado de sentido para el consumidor, recordarle
conductas habituales, inducirle a preciadas comodidades, guiarlo en las
opciones de su vida cotidiana. Es, de alguna forma,un modelo previo de accién
con elque esta de acuerdo y se siente identificado.

Para realizar un adecuado disefio o rediseiio de producto, la empresa
previamente debe trabajar en las estadisticas de satisfaccién de los clientes de
los productos. Para abundar en esta tem atica se analizan los elementos

fundamentales en el pré6xim o punto.

1.4 Proceso de disefio yredisefio de productos.
La proyecciébn de nuevos productos constituye una labor necesaria para la
supervivencia a largo plazo. Los productos lanzados al mercado deben cum plir
la condici6bn de poder satisfacer las necesidades de los clientes y deben ir
acompafiados de la puesta en marcha de otras variables que ayuden a su
éxito.
Se debe percibir como necesario ese producto y las diferencias respecto a los
productos que com piten con él para elegirlo en lugar de los de la com petencia.
Entre las causas mas comunes del fracaso de algunos de los productos se
puede citar:
> El producto no satisface una necesidad real
> El producto si satisface una necesidad, pero la estrategia de M arketing
no ha sido definida correctamente y falla en alguna o algunas de las
variables que acompafian al lanzamiento y comercializaciéon del
producto.

Redisefio de productos:

Se centra en planear, en el hacer y en el ejecutar, de la manera m as eficiente,
los procesos de transformacién del producto, teniendo como base la gestion del
ciclo de vida, los cual garantiza que los disefios vayan de acuerdo con los
principios de producciones limpias (Guarin ,y otros, 2016).

Segun Guarin y Gallego (2016) las razones pueden ser diversas. No obstante,
enfatizan en la importancia de determinar la necesidad que se intenta solventar

y cudles serian los objetivos a alcanzar:
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> La forma del producto ha cambiado y necesita un nuevo envase.
> La empresa ha crecido creando numerosos productos y necesita que

haya una unidad estética entre ellos.
> La empresa ha cambiado y necesita darun nuevo estilo a sus productos.
> Aparecen nuevas regulaciones o requisitos gubernamentales.
> Elnegocio o producto pretende extenderse a nuevos mercados.

> La opinién de los <clientes potenciales del producto, extraida de

encuestas, muestra que el mensaje o la apariencia del producto estéa
anticuada o no corresponde con sus gustos.

Para la mejor compresion de estan tem atica se realiza un anéalisis de disefio de
un producto en el acapite préximo.
1.4.1 Anéalisis de procedimientos de disefio de productos.
Para lograr el disefio de servicios que posibiliten el posicionamiento de las
empresas en el mercado, o la satisfaccion de los nuevos requerimientos de los
clientes, se hace necesario partir del andalisis de los procedimientos que para
estos efectos han propuesto autores tales como: Schnard (1990); Santesm ases
(1993), Kotler (1995), Nieto y Llamazares (1995), Mazur (2002), Serra (2003),
Medina y Santamarina (2004) vy Grande (2005), los cuales seran descritos a
continuaciéon.
El procedimiento propuesto por Schnard (1990) parte de definir los objetivos
gue se toman como base para generar ideas, seleccionar y someter a prueba
de concepto. A partir de aqui se lleva a cabo un andalisis del negocio que
incluye un estudio de factibilidad, una evaluacién del mercado y un calculo de
la rentabildad. Luego se desarrolla el producto y se somete a prueba de
mercado, lo cual permite definir estrategias de mercadeo, para dar paso a la
formulacién de planes y programas para su lanzamiento final. Es de sefialar
gue en cada una de estas fases puede decidirse el abandono de la idea.
Procedimiento propuesto por Santesmases (1993) tiene como paso inicial la
generacion de ideas, la cual supone una buUsqueda sistem atica de nuevos
productos, acude a una diversidad de fuentes y por medio de distintos m étodos
o procedimientos; seguidamente continua con wun proceso de evaluacién vy
reduccién de las mismas conocido como cribado de ideas; a continuacién se
desarrolla el concepto del producto y test de concepto; se disefia la estrategia

de M arketing y el analisis econémico correspondiente a este nuevo producto; el
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siguiente paso lo constituye el desarrollo del producto y por consiguiente el test
de producto y mercado, concluye con el lanzamiento y comercializacion del
producto.

El procedimiento planteado por Kotler (1995), parte de la generacion de ideas,
gue puede provenir de fuentes internas (empleados en general y fuerza de
ventas) o fuentes externas(avances tecnolégicos, clientes, com petencia e
im itacién); continta con el cribado de las ideas, lo que supone un proceso de
reduccion de las mismas; luego define el concepto del producto y a realiza el
test de este concepto; por otro lado se efectla el disefio de las estrategias de
M arketing y el analisis econémico, finalmente se desarrolla el producto, el cual
se som ete a prueba de mercado para su posterior lanzam iento y
comercializacion.

Propuesta de Nieto y Llamanzares (1995) al igual que algunos de los
procedimientos ya mencionados parte de la generacion de ideas, continta con
el filtrado o tamizado de las mismas, luego realiza el test de prototipo, el
analisis del negocio como siguiente paso, para dar lugar a la definici6n de
estrategias de Marketing, y por Gltimo el desarrollo del producto realizando el
testy mercado, concluye con el lanzamiento y comercializacién del producto.
El despliegue en funcion de la calidad, conocido como el QFD, por Mazur
(2002), comienza con el despliegue de clientes, que identifica los diferentes
tipos de clientes y de esta forma obtiene la informacién primaria o m ateria
prima para el desarrollo de las metas del producto, posteriormente define los
requerimientos basicos que debe cumplir el mismo, para lograr la satisfacciéon
del cliente; luego determina y ordena, segln las prioridades los segmentos de
mercados a trabajar, y concluye con el despliegue de calidad, el cual pretende
convertir la calidad dem andada en atributos de calidad del servicio.

El procedimiento de Serra (2003) se inicia con la generacién de ideas, la cual
supone la biusqueda sistem adtica de ideas de nuevos productos, para lo cual a
fuentes internas y externas y wutiliza varios métodos; luego se pasa a un
proceso de reduccion de las mismas conocido como cribado de ideas; después
ocurre el desarrollo y test del concepto de producto; se disefia la estrategia de
Marketing vy se realiza el analisis de viabilidad; el paso siguiente lo constituye el
desarrollo del producto y el test de mercado; culmina con el lanzamiento vy

comercializacion del producto.
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Procedimiento para el disefio de productos de Medina y Santam arina (2004), la
propuesta de este procedimiento esta definida para productos turisticos de
naturaleza especificamente, aborda como primer paso la identificacion de una
oportunidad de mercado, luego identifica las ventajas com petitivas, define a
partir de este momento la estrategia em presarial, para luego realizar el disefio
conceptual, la preparacion de prototipos, ellanzamiento, produccién, monitoreo
y control.

Procedimiento para el disefio de servicios de G iraldo (2004) comienza con la
generacion de ideas, se define posteriormente el publico objetivo y es a partir
de este momento que se procede a la seleccibn de ideas, se realiza
posteriorm ente el test de concepto, el andalisis de la rentabilidad y termina con
el testde mercado, lanzamiento y control.

Una vez descritos los principales pasos de cada uno de los ocho
procedimientos, estudiados, se sefialan como substanciales aspectos los
siguientes:

1. . Las etapas de generacion de ideas y tamizado de las mismas, son
etapas coincidentes en todos los casos.

2. . La posicibn que ocupa la etapa de anéalisis del mercado difiere de ser
elprimer paso, como es el caso del procedimiento QFD, 2002 y Medin
aSantamarina, 2004, o un paso intermedio en los procedimientos ante
sde comenzar con la creacibn, como son Kotler, 1995; Martin, 2003
yGiraldo, 2004. Elresto de los procedimientos toma en consideracién la
snecesidades del mercado en el momento de su presentacion a travé
sdeltestde mercado.

3. . En el 100 % de los procedimientos analizados solo participa el crea
dordel producto, es decir, su futuro explotador.

4. . Se considera que los procedimientos analizados estan disefiados pa
raresponder a modalidades muy puntuales dentro de Ila demanda
deservicio, lo cual limita la vinculacibn en un mismo producto de var
iasmodalidades, a partir de la generacion de ideas sin previamente def
inirel segmento de mercado a trabajar y sus necesidades.

5. . Debidoa que los servicios se producen y consumen en form a

simultdnea y con frecuencia im plican interaccién entre empleados vy
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clientes, también es fundamental que el proceso de desarrollo delnuevo
servicio involucre tanto a em pleados com o a clientes.
En el grafico 1.6 se muestra el flujo del proceso para desarrollar nuevos

productos:

Eliminacion
de Ia idea
de producto

Grafico 1.6. Proceso de desarrollo de nuevos productos. Fuente: (Carro, vy
otros, s/r)

Una vez explicado el flujo del desarrollo de un nuevo producto se debe analizar
el mercado para el cual se realiza el disefio o redisefio del producto, tem atica

abordada en elepigrafe 1.4.

1.5 Estudios de mercados para elredisefio de productos y servicios.

Al realizar el estudio de mercado resulta de gran importancia que consiste en el
conjunto de acciones que se ejecutan para saber la respuesta del mercado
ante un producto o servicio . Es una investigacion para anticipar la respuesta
de los clientes potenciales y la competencia ante un producto o0 servicio
concreto, bien de cara a su lanzamiento bien de cara a su reposicionamiento
en elmercado.

El objetivo de todo estudio de mercado es conocer el perfil y comportamiento
del cliente objetivo, que a menudo se divide en distintos segm entos o nichos de
mercado, asi como determinar el tamafio actualy futuro del mercado, anticipar
las reacciones de la com petencia y proveedores e identificar posibles
elementos que puedan llegar a transformar radicalmente el sector, como por
ejem plo la irrupcion de una nueva tecnologia.

Un estudio de mercado es determinante a la hora de identificar una oportunidad

de negocio o alternativas en caso de que el proyecto inicial no sea viable.
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Para efectuar de un estudio de mercado se deben seguir los siguientes pasos:

V.

D efinicion del objeto de estudio practico y tedrico

Establecer los objetivos: Se hace necesario establecer qué se pretende

conseguir con el estudio, esta tarea condicionard el planteamiento del

estudio y su estrategia, de manera que de realizarse incorrectamente el

resultado puede dar lugar a la toma de decisiones erréneas y a definir

acciones ineficaces para cum plir los objetivos. D eben expresarse con

claridad y ser susceptibles de alcanzarse.

Determinar las necesidades de informacion para el cumplimiento de los

objetivos: disefiar la investigacion a realizar y establecer las fuentes de

inform acién m as adecuadas para cada una de las necesidades

establecidas. E xisten dos tipos diferentes de fuentes de inform acién:

> Las fuentes primarias: que consisten en investigacion de campo por

medio de observacion directa, entrevistas, encuestas o0 grupos de

discusiéon.

Las fuentes secundarias; en la que se recopila toda la inform acién existente

en el mercado y con esa base, decidir dénde realizar la investigacion.

(articulos, inform es, paginas webs, estadisticas de empresa, fuentes

gubernamentales, etc., es decir, fuentes de terceros). Disefio y tratamiento

de los datos. Se debe decidir cémo recopilar los datos necesarios, qué

herramientas o técnicas se deben utilizar.

Recopilacion, tratamiento y andalisis de la informacién obtenida: Esta fase

dependera, en gran medid a, de las necesidades de informacién

establecidas y de las fuentes a lo largo del estudio, asi como de |la

correspondencia con los objetivos.

Andalisis de la demanda: Se hace necesario definir el comportamiento del

publico, la identificacion del mercado, asi como definir el puablico objetivo.

Gracias al estudio de mercado se tendrd un perfil exacto del potencial

cliente y de sus caracteristicas personales como sus gustos, sus aficiones,

sus aspiraciones, etc. EIl cliente objetivo es aquel o aquellos grupos a los

gue se propone dirigir el servicio de forma prioritaria para adecuar después

las acciones de M arketing a sus caracteristicas y comportamiento. EI
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mercado cada vez demanda mayor especializacién y una buena manera de
hacerlo es especializarse en un tipo determinado de cliente.

V1. Analisis de la oferta: Se hace necesario descubrir c6mo estan trabajando la
competencia, identificar oportunidades de negocio, tendencias de mercado
y claves de éxito/fracaso.

VII. Anélisis de la comercializacion: La m atriz DAFO del estudio de mercado
permite, a modo de sintesis, identificar las oportunidades y amenazas del
mercado

VIIl. Elaborar un informe final: Dicho informe deberd recoger la informacion
recabada, explicar los resultados y conclusiones obtenidas.

1.5.1 Analisis de viabilidad del producto o servicio

En esta etapa, el anélisis se centra en las posibilidades de comercializaciéon.

Pudiendo incluso m atizarse el concepto del servicio.

La estrategia de M arketing consiste en desarrollar un plan estratégico de

Marketing para introducir a estos en el mercado el cual describe el tamafio, la

estructura y el comportamiento del publico objetivo, las ventajas com petitivas.

Se hace necesario definir previamente en forma estructurada los objetivos

comerciales a conseguir en un periodo de tiempo determinado y se detallan las

estrategias y acciones gue se van a acometer para alcanzarlos en el plazo
previsto. Su elaboracién no es un trabajo puntual y administrativo, sino que
requiere de un proceso previo de estudio, reflexién y toma de decisiones.

Para implementar el Procedimiento para el Redisefio del producto de ahorro en

la Modalidad Certificado de Depodsito se parte del m aterial te6rico referenciado

en este capitulo, sirviendo como base para la elaboracién del procedimiento

gue se utilizard para elredisefio de un producto en la presente investigacion.

Conclusiones del capitulo
1. . En este capitulo se abordaron algunos de los elementos fundamenta
lesdel Marketing de acuerdo con Stanton (1968), Kotler (1972), Americ
anAssociation (1985), Rusell & Lane (1994) y Gonzalez (2008) vy
laprestacion de servicios, se han presentado algunas consideracione
stedricas sobre los productos, su disefio y redisefio, donde se analiza

nconceptos im portantes que serviran de base para el presente trabajo.
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2. . Para mejorar la calidad de los servicios se debe tener en cuenta
laopini6n de los clientes acerca de las dimensiones y atributos que so
nim portantes para ellos, sus necesidades, expectativas, percepciones
,elementos de calidad objetiva y tenerlos en cuenta en el momento d

edisefiar el producto.
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CAPITULO Il PROPUESTA DE REDISENO DEL
PRODUCTO AHORRO EN LA MODALIDAD
CERTIFICADO DE DEPOSITO PARA LAS PERSONAS

NATURALES.

Segln los elementos abordados con anterioridad en la investigacién se decide
elaborar un procedimiento, el cual integra métodos, técnicas y herramientas
que permita con posterioridad el lanzamiento y aplicacion de la nueva
propuesta en el redisefio del producto. Este capitulo tiene como objetivo
describir los pasos que se proponen y los métodos utilizados.

Durante la investigacion se demostraran los beneficios o intereses especificos
qgue los clientes buscan con este producto y la medida en que el grado de
presencia percibida de estos beneficios satisface o no las necesidades reales

de estos clientes y la forma en que la com petencia lo realiza.

2.1 Caracterizacion del Banco Popular de Ahorro

El Banco Popular de Ahorro fue creado mediante el Decreto-Ley No. 69 de
fecha 18 de mayo de 1983, con caracter de banco estatal integrante del
sistem a bancario nacional, con autonomia orgéanica, personalidad juridica vy
patrimonio propio, estableciéndose en dicho cuerpo legal su razén social. Su
capital fue aportado por el Estado <cubano y bajo el precepto de un
funcionam iento independiente lo ha id o incrementando, m ediante la
capitalizacién de las reservas y ajustes por concepto de correccibn monetaria
(BPA,2019).

Posee caracter auténomo, personalidad juridica independiente y patrim onio
propio, ratificado mediante el Decreto Ley No 362 “De las Instituciones del
Sistem a Bancario y Financiero” de fecha 14 de septiembre de 2018 publicado
el12 de octubre de 2018.

Esta entidad realiza sus operaciones financieras al amparo de la Resoluciéon
No. 15/97 de fecha 4 de noviembre de 1997, mediante la cualelBanco Central
de Cuba, ademas de ratificar la Licencia originalmente concedida en su
creacién, le confiri6 Licencia General para operar con caracter de Banco
Universal, facultandolo para realizar todo tipo de actividad lucrativa relacionada

con el negocio de Ila banca tanto en moneda nacional como en moneda
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librem ente convertible. Desde su fundacién ha sufrido diferentes cam bios com o

se muestraen elgrafico 2.1.

Comenzo sus opetaeooms\

- _ 2 anos mas tarde, en Banco
En diciembre, mediante Central del Estado con
B Ley 13, se creo o autonomiz W

1048 Banco Nacional de Personaiidad juridica  y
Cuba BNC patrimonio propio.

Despuss del tnunfo revolucionano
ocumo un hecho importante con 3
backin do b nacionalkzac

Se hab@n nacionalzado de las empresas.
entdades Bancanas

En febrero fue centraizade o Banco Nacional de Cuba y
I o paraletamente fas funciones de Banca Central en confunto con
& actvidad de Banca Comercal,

1866 -
. [ _— ;)
078 En este penodo el Banco EJ BCC dotd al pais de una insfituciin
Nacional de Cuba fue capaz de concentrar sus fuerzas en la
1034 b= reorganizado gizcucion de l3s funciones basicas
! ' | inherentes 3 I3 Banca Central y deid
establecido un Sistema Bancano de
dos niveles, integrados por el BCC y
Rl e 5 2 de mayo se cea o un grupo de Bancos e instituciones
Banco Central de Cuba (BCC), financieras no bancarias
dspuesto por & Conselo de \ y
Estado medkante Decrelo Ley
172, donde Francisco Sobeson
Valder fue desinado como

Mmnssto - Presidente

Grafico 2.1 Proceso de transformacién del sistema bancario cubano.

Fuente: (Palma,2009).

Las Direcciones Provinciales y del Municipio Especial Isla de la Juventud son
parte integrante de la estructura del Banco Popular de Ahorro, que se

subordinan directamente a la O ficina Central, y dirigen y desarrollan en la
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provincia las actividades y objetivos estratégicos del Banco aprobados por su
nivel superior de direccion, encabezado por el Presidente del Banco Popular de
Ahorro. A las Direcciones Provinciales se subordinan las Sucursales y Cajas de
Ahorro establecidas en sus respectivos territorios.

Actualm ente identificado como el Banco de la familia y la em presa cubana, esta
institucién estéd llamada a jugar un decisivo papelen eldesarrollo de las nuevas
formas de gestibn no estatalen el pais, en elcontexto de la implementacion de
los lineamientos de la politica econémica y social del Partido y de |Ila
R evolucion.

Misi6on: Rentabilizar los recursos financieros actuales y potenciales

manteniendo el liderazgo en el segmento de personas naturales, fortaleciendo
el de personas juridicas con una amplia red, con profesionalidad en el servicio
y tecnologia de punta, satisfaciendo las necesidades del cliente.

Visién: Somos un banco universal altamente com petitivo y rentable con una

imagen de solidez y confiabilidad que nos permite ser lideres en el mercado de
personas naturales y consolidarnos en elde personas juridicas.

El ahorro monetario de la poblacién en la Sociedad Socialista constituye una
forma importante de satisfacer la demanda de bienes de larga duracion y alto
costo que origina el aumento constante del bienestar material de la poblaciéon;
por otra parte, es un instrumento importante para el desarrollo de la economia
socialista como fuente de ingreso del presupuesto del estado, segun o

instruido en la Francisco (Soberén, 1988).

Objeto Social:

Durante la segunda mitad de la década del 90 del siglo pasado, el sistem a
bancario en nuestro pais inici6 un proceso de reestructuracidon con el objetivo
de desem pedar un papel activo en el conjunto de transformaciones
emprendidas en la economia cubana como consecuencia del derrumbe del

campo socialista.

A tenor de estos cambios se dicta la Resolucién No. 105 del 2 de abrilde 1997,
donde se otorga alBanco Popular de Ahorro una nueva licencia que amplia sus
objetivos y funciones, lo que le permitira realizar todo tipo de operaciones

bancarias. Las operaciones fundam entales que am paran esta licencia son:
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> Captar, recibir y mantener dinero en efectivo en depoésitos a la vista o a
término, en las modalidades que convenga, registrandolos en sus libros a
nombre de sus titulares o mediante <claves o0 signos convencionales
pudiendo em itir por los depo6sitos recibidos certificados de depoésitos a plazo
fijo de cardcter nominativo o en la forma que pacte con elcliente. Reintegrar
los depositos recibidos de acuerdo con los términos que se hayan
acordado, ya sea en efectivo o mediante transferencias a otros depo6sitos o
emitiendo los documentos mercantiles que resulten adecuados o]
convenientes. Asimismo, podra efectuar depo6sitos a la vista o a término en
otras instituciones bancarias y financieras nacionales o extranjeras.

> Determinar cuando los depdésitos recibidos devengaran intereses y fijar el
rendimiento de éstos, tomando en consideracion los términos y condiciones
prevalecientes en el mercado, asi como las regulaciones que alefecto dicte
elBanco Centralde Cuba.

> Conceder préstamos, lineas de créditos y financiamientos de todo tipo a
corto, mediano y largo plazo sin garantias o con ellas, bajo las modalidades
de colateral, prenda, hipoteca y otras formas de gravamen sobre los bienes
del deudor o de terceros, estableciendo los pactos y condiciones necesarios
para obtener elreintegro del im porte adeudado.

> Solicitar y obtener préstamos y créditos a corto, mediano y largo plazo u
otras formas de obligaciones o compromisos de dinero que resulten
apropiados, pactando las condiciones en que seran reintegrados y dem &s
términos de los mismos, ya sean con o sin garantias.

> Em itir, aceptar, endosar, avalar, descontar, comprar o vender y en general
hacer todas las operaciones posibles con letras de cambio, pagarés,
cheques, polizas y otros documentos mercantiles negociables, asi como de
tramitar cartas de créditos y de garantia en todas sus modalidades, ya sea
em ititndolas, confirm d&ndolas, avisando o interviniendo en su negociaciéon.

> Obtener, recibir, y mantener depodsitos de valores en custodia y
adm inistracién, ya sean acciones, bonos u obligaciones, realizando en este
Ultimo supuesto todas las gestiones necesarias relacionadas con el cobro
de intereses, dividendos u otras formas de distribucion de wutilidades,

representando a sus titulares en todas las gestiones de administracién, en
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asambleas de accionistas u otros para los que esté debidamente
apoderado.

> O frecer servicios de administracion de bienes de toda clase, asesoria para
operaciones financieras o negocios sobre todo tipo de bienes, resolver
consultas para estas operaciones, realizar estudios de factibilidad de
mercado y en general asesorar sobre cualquier clase de negocio financiero
o mercantil

> Desarrollar operaciones de tesoreria,compraventa de monedas, de valores,
factoraje, arrendamiento financiero, forfaiting y otras modalidades de
financiamiento, asi como actuar en su caracter de trustee en operaciones
de terceros, promotor, agente pagador, o en otro caracter en emisiones de
bonos y obligaciones.

> Em itir y operar tarjetas de crédito, débito y cualquier otro medio avanzado
de pagos.

Funcionamiento de la Direccibn Provincial del BPA en Matanzas

El BPA en la provincia de Matanzas cuenta con una red de 54 oficinas
bancarias que incluye la Direccidbn Provincial, el Centro de Capacitacién
Provincial, 22 sucursales, 28 Cajas de Ahorro y 2 Centros de Negocios. Tiene
como objetivo fundamental captar el efectivo circulante en manos del sector
privado y empresarial, asi como otorgar financiamientos a cortos y medianos
plazos acorde <con las actuales politicas <crediticias, ademaéas de realizar
operaciones por cuentas de terceros, como: cobro de impuestos, pago a
jubilados, canjes por orden y cuenta de CADECA, cobros de electricidad vy
teléfonos, pago de caja de resarcimiento y cobros de finanzas, entre otros.

Posee una cartera sana y el indice de morosidad no supera el 2% ; teniendo
dentro de los objetivos de trabajo del afio en curso fortalecer el otorgamiento de
financiamientos a personas naturales y juridicas. Ha sido identificado por la
profesionalidad en la capacidad de innovacién para satisfacer las necesidades
propensas alcambio de los clientes, se presta una atencion personalizada y se
trabaja en funcién de prestar un servicio de calidad, para lo cual se sistem atiza
la capacitacién en la propia medida en que se asimilan nuevas funciones. Se
cuenta con una tecnologia de avanzada que permite hacer operaciones en

tiempo real con software adaptados a las necesidades de los productos y con
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cajeros autom aticos y terminales de puntos de venta en las wunidades
estratégicas de negocios. La casi totalidad de la red de sucursales presenta
una imagen acogedora al cliente interno y externo por sus condiciones
fisicas. Se tiene un sistema eficaz de comunicacion para el cliente interno vy
externo y un estilo de gestibn orientado a resultados.

Objetivos estratégicos del BPA

1. . Elevar la calidad de los Servicios Bancarios que se prestan a los clientes.

2. . Aplicar los principios de la Politica Crediticia aprobada, tanto para
lapoblacién como para los diferentes agentes econdémicos, teniendo en cuent
ala actualizacion del modelo de gestibn econdémico en el pais.

3. . Realizar la gestion financiera, mediante el cum plimiento de las regulacione
sdel BCC, a fin de mantener la estabilidad financiera del sistem a.

4, . Continuar las acciones relacionadas con el proceso de ordenamiento del
entorno monetario cubano.

5. . Aplicar la Estrategia 2017-2019 para prevenir y enfrentar las indisciplina
s,presuntos hechos delictivos y manifestaciones de corrupciéon.

6. . Aplicar las acciones relacionadas con la estrategia para la prevencion vy
elenfrentamiento al lavado de activos, al financiamiento al terrorismo y a
laproliferacion de armas de destruccibn masiva.

7. . Incrementar los niveles de autom atizacion de los sistem as inform aticos d
elos procesos claves y fortalecer la infraestructura tecnolégica segun
laestrategia de autom atizacion aprobada.

8. . Implementar el Perfeccionamiento del Sistema Bancario en sus dos etapas
de acuerdo con elcronograma aprobado.

9. . Satisfacerla demanda de capital humano, priorizando los cargos claves.

10. . Promover la cultura del ahorro en la poblacién, logrando wuna may

orcaptacién de los recursos temporalmente libres, fundamentalmente en

losmayores plazos.

11. . Increm entarlos niveles de utilidad del Banco Popular de Ahorro.

Caracterizacién de la Banca Personal

En el Banco Popular de A horro cuenta con una Vicepresidencia y tres

Direcciones que tienen las siguientes funciones:
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] Planifica, organiza, controla y ejecuta los indicadores de medidas de los
sistem as de direccion que se aplican en los Bancos y demas
Instituciones Financieras no Bancarias.

] Disefia, investiga, planifica, organiza, analiza e implem enta los sistem as
de control de gestion del Sistem a Bancario, proponiendo los indicadores
para la evaluacion de la efectividad bancaria.

. Formula e implementa estrategias para elfuncionamiento del Com ité de
Contratacion y del Comité de Aprobacién de Divisas del Sistem a
Bancario.

. Analiza y <controla la ejecucibn del plan acumulado de wutilidades,
ingresos y aportes de las instituciones del Sistem a Bancario.

] Ejecuta analisis comparativos, de tendencia y evaluacion de la
estructura interna de los estados financieros e indicadores financieros
de los Bancos e Instituciones Financieras no Bancarias, proponiendo
m edidas para mejorar los resultados financieros.

] Confecciona y actualiza los manuales de instrucciones y procedimientos
relacionados con la actividad bancaria.

. Conoce y aplica las reglas y usos uniformes relativos a los cobros vy
créditos docum entarios y las garantias.

. Analiza y propone estrategias, férmulas y técnicas novedosas para
acceder a los mercados de capitaly obtener financiamiento externo.

. Analiza la experiencia de las Instituciones Financieras extranjeras en
m ateria de innovacion financiera y organizativa, evaluando y
proponiendo su aplicacion en la institucién.

. Asesora a los dirigentes del primer nivel de los Bancos e Instituciones
Financieras no Bancarias en tem as técnicos m etodolégicos,
procedimientos, politicas y estrategias de temas bancarios en su
especialidad.

L] Propone estrategias de politica m onetaria que contribuyan al
fortalecim iento de la moneda nacional y de igual form a incida
positivamente en la actividad econdmica.

. Analiza la situacioén econdmica del pais, el nivel de actividad, tendencia
y perspectivas de las principales industrias, asi como el impacto de las

estrategias de politica monetaria en toda la econom ia.
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] Analiza la situacion, tendencia y perspectivas de los mercados
internacionales y su repercusion sobre la situaciéon interna del pais.

. Analiza de forma global o por categoria el financiamiento otorgado por
el Sistem a Bancario a la econom ia.

] Analiza la evolucion de la balanza de pagos y su proyeccion y su
vinculo con las reservas internacionales, el tipo de cam bio, las
interrelaciones macroeconémicas y elnivel de endeudamiento del pais.

L] Analiza la evolucién y proyeccion de las reservas del pais.

] Controla y analiza la ejecucidon de la categoria que atiende elaborando
informes peri6dicos.

. Propone, controla y analiza indicadores de la oferta y la demanda de
dinero que propicien un mejor entendimiento de las presiones sobre los
precios y el tipo de cam bio en la econom ia.

. Propone instrum entos de controlde la oferta m onetaria.

. Desarrolla modelos econom étricos que permitan explicar el
comportamiento e interacciéon de las principales variables monetarias y
de actividad econdmica y realiza predicciones.

. Realiza analisis de coyunturas y de extraccién de sefales.

. Orienta la recopilacion de series histéricas de caracter econodmico
debidamente depuradas.

. Propone tipo de cambio para la moneda nacional.

. Coopera con otros organismos en la elaboracién de estudios e informes
de caracter econémico.

. Asesora a los organismos del Estado en la aplicacién correcta de las
politicas econdémicas.

. Colabora en la elaboracion y evalda las m etodologias internas
establecidas o que se establezcan relacionadas con sus funciones.

. Im plementa y wejecuta la estrategia de renegociacion de la deuda
externa cubana.

. Analiza la inform acidn agregada de la deuda externa de Cuba.

L] Hace analisis del nivel de endeudamiento del pais y propone las
acciones necesarias para mantenerlo en los niveles perm isibles.

] Asesora a los bancos, Instituciones Financieras y otras instituciones, en

los procesos de renegociacion de la deuda externa de Cuba.
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] Realiza estudios del comportamiento de los precios de la deuda externa
cubana en el mercado secundario.

. Realiza estudios y analisis de los procesos de renegociacion de la
deuda externa de otros paises.

] Conoce y analiza las diferentes modalidades y alternativas de
renegociacion de deuda externa y evalia las opciones mas novedosas,
para su aplicacion alcaso cubano.

. Estudia, evalia y propone las diversas fuentes de pago para enfrentar
el servicio de la deuda externa cubana derivada de los procesos de
renegociaciéon.

. Controla el cumplimiento de las obligaciones externas, derivadas de los
procesos de renegociacién de la deuda externa cubana.

. Conoce y participa en el analisis del comportamiento de la economia
cubana.

L] Evallda las condiciones econdémicas existentes en los paises
acreedores.

. Analiza y tributa inform acién sobre la deuda externa de Cuba.

. Propone o] evalia, negocios bancarios con la fundamentacioén
econodémica financiera que los respalde.

. P articipa en la administracién de negocios conjuntos en Ilos que el
Banco es una de las partes.

. G arantiza la correccién de los expedientes de los negocios de acuerdo
con las regulaciones juridicas y bancarias existentes.

. G estiona, controla y tramita los contratos de fideicom isos y de
m andatos.

L] Realiza actividades com plejas de leasing, factoring y otros instrum entos
financieros bancarios.

. Supervisa y orienta a técnicos de menor categoria.

L] G arantiza y controla el cumplimiento de las medidas para prevenir y
detectar las manifestaciones ilegales, de corrupcién o hechos delictivos.

Para las Direcciones Provinciales y sucursales tienen una estructura aprobada
en cada territorio provincial; en la provincia de M atanzas, como una de las
provincias con una amoplia red de oficinas bancarias, cuenta con una

Subdireccion Comercial, un Departamento Metodolégico (Banca Personal) y 50
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Areas Comerciales concentradas en 22 Sucursales y 28 Cajas de Ahorro. Se
elaboré el grafico 2.2 mostrando la estructura organizacional para desarrollar
las funciones comerciales como establecen la misién, visén, objeto, social y

objetivos estratégico a cum plimentar.

Director
Provincial

N\

(22) Directores (1)Subdirectora
de Sucursales Comercial
(28) Jefes de (1) Jefe de
Cajas de Ahorro <::l Departamento

(24) Gerente Area
Comercial

Banca Personal

(28) comerciales

(4) Especialistas

en Cajas de i
J (112) Especialistas del Departamento
Ahorro 23 |
Area Comercial Banca Persona
Grafico 2.2 Diagram a de estructura. Fuente: Elaboraciéon Propia.

Ha sido identificado por la profesionalidad en la capacidad de innovacién para
satisfacer las necesidades propensas al cambio de los clientes, se presta una
atencidon personalizada y se trabaja en funcibn de prestar un servicio de
calidad, para lo cual se sistem atiza la capacitacién en la propia medida en que
se asimilan nuevas funciones.

Se cuenta con una tecnologia de avanzada que permite hacer operaciones en
tiempo real con software adaptados a las necesidades de los productos y con
cajeros autom aticos y terminales de puntos de venta en Jlas wunidades
estratégicas de negocios. La casi totalidad de la red de sucursales presenta
una 1imagen acogedora al cliente interno y externo por sus condiciones
fisicas. Se tiene un sistema eficaz de comunicacidon para el cliente interno vy
externo y un estilo de gestion orientado a resultados (BPA, 2018).

El mapa de procesos aprobado por la institucion (gréafico 2.2) define dentro de
los estratégicos al ahorro, el cual depende de los clientes que opten por ello y
de los proveedores que garanticen los recursos materiales para su ejecuciéon,

digase modelos de contratos, formas numeradas de Certificado de Depositos,
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entre otros. También dentro de los recursos debe incluirse el equipamiento
tecnolégico que garantice introducir los datos de los clientes en el sistema vy los
referidos al depdsito en el sistema inform atico. Otra cuestion que debe estar
asegurada es contar con un personal capacitado para que pueda bridar un

servicio de calidad.

Mapa de Procesos del BPA.
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L DIRECCION || COMERCIAL FINANCIERA |l ¢
I 1 | L
] o e A o] I
E | N Comunicacion E
S : - [’ aHorR0 | ———>i|]
< F Retroalimentacion | e
[ FINANCIAMIENTOS | i s
wf f i
. [mAmaaey JCuBNTAS CORRIBNTES | [ swicesn 3 3
/ 7 -
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v b [ TEsorReriA | 1
v o : :
T b :
E e
b § | OPERACIONES POR CUENTA DE 3ro Hc
: | = b
: E )\ H
s -
| AP0 GESTION DE |  |GESTION DE| | GESTION DE
MEDIOS CONTROL | | CAPITAL HUMANO

MEDICION, ANALISIS Y MEJORA CONTINUA

Grafico 2.3 Mapa de Procesos del BPA. Fuente: Grupo de implementacidén

de los lineamientos del BPA.

Partiendo del mapa de procesos que desarrolla el Banco Popular de Ahorro en
funcion de las diferentes areas, se identifica el ahorro como uno de los
procesos claves del 4rea comercial, de ahi que se le dé tratamiento en el
siguiente epigrafe.

2.2 Descripcién de los productos de ahorro en el BPA.

La Ley 59-87 del Co6digo Civil establece del Capitulo | allV los contratos de los
servicios bancarios que tienen como finalidad estimular el ahorro, facilitar el
servicio de pagos y la utilizacion del crédito. El régimen de estos servicios los

establece el Banco Central de Cuba y/o sus oficinas centrales. Teniendo
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establecidos disimiles tipos de contrato para los productos de ahorro con sus
diferentes modalidades, las cuentas corrientes y los préstamos.
Por el contrato de los productos de ahorro, la entidad bancaria se obliga a abrir
una cuenta de esta clase a nombre del interesado, ingresar en ella las
cantidades que se depositen y reintegrarle el saldo total o parcialm ente, segln
lo pactado. La oficina bancaria estad obligada a abonar al depositante los
intereses segun la tarifa establecida en la Asamblea Nacional del Poder
Popular de Cuba, en 1987.
Los contratos de ahorro pueden ser realizados por todas las personas
naturales, mayores de edad, cubanas o extranjeras residentes en el pais, en
diferentes tipos de monedas (CUP, CUC, USD o EUR), a titulo individual,
indistinto, mancomunado, con representacion legal o a personas civilm ente
incapacitadas.
Estos incluyen Ahorro Ordinario, Cuentas para el Futuro, Plazos fijos (los
cuales pueden ser a corto, mediano y largo Plazo), aligual que los certificados
de depositos.
El Banco Popular de Ahorro acepta depodsitos en Cuentas de Ahorro de
personas naturales, dentro de los que se consideran a los extranjeros
residentes en el pais y los nacionales residentes en el extranjero. Los titulares
de estas cuentas tendran derecho a extraer total o parcialmente los saldos de
las mismas y a recibir los intereses segun los tipos de tasas establecidas.
Tipos de cuentas de ahorro segun su modalidad:

. Cuentas a la Vista.

. Depésitos a plazos.

. Certificado de Depésito
Tipos de cuentas de ahorro segun titularidad

. Individuales

. Solidaria o Indistinta

. M ancomunada o conjunta
Este servicio se efectiGa en el 4rea comercial en todas las oficinas de la
provincia, cada especialista debe ofrecer a los clientes la explicacién segun el

producto.
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s tipos de productos de ahorro que comercializa el banco en sus areas
m erciales son los siguientes:

Cuentas a la vista: Son aquellas que realizan en la institucién financiera con

el compromiso de que el titular tendrd su dinero disponible en todo

momento y podrd aumentar o disminuir la suma depositada cada vez que lo

desee. Su titular gana intereses siem pre que su saldo sea igual o superior al

establecido en el manual de procedimientos del banco en dependencia de

la_ modalidad y la moneda empleada. Una caracteristica de este tipo de

depo6sito es que en el momento de apertura se le entrega al cliente una

libreta de ahorro donde se registran todas las operaciones relacionadas con

la cuenta. Dentro de las cuentas a la vista se encuentran las siguientes

m odalidades:

. Cuentas de ahorro ordinario

Caracteristicas en Moneda Nacional:

> Importe minimo de apertura: 50.00
> Im porte minimo de cada depédsito: 20.00
> Para devengar intereses debe tener un saldo minimo de 400.00

> La capitalizacién de los intereses se realiza una vez al afio: el 31 de dic

de cada afio

Caracteristicas en Divisa:

los

> Importe minimo de apertura: 50.00

> Im porte minimo de cada depésito: 5.00

> Para devengar intereses debe tener un saldo minimo de 200.00

> La capitalizacion de los intereses se realiza al finalizar cada trim estre.

Cuentas para el futuro o de Formacién de fondos

aquella en que los depdsitos se realizan excepto el de apertura a partir de

descuentos mensuales en ndé6mina de parte del salario de su titular.

Caracteristicas:

> Importe minimo de apertura: 30.00

> Im porte minimo de cada depdsito: 30.00

> U tiliza una tasa de interés del 2% anual sobre cualqguier saldo referida al

afio comercial.

> Considera una bonificacion adicional del 2% sino realiza extracciones

durante un afio.
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> La capitalizacion de los intereses se realiza una vez al afio: el 31 de

diciembre de cada afio.
Se abren:

> A trabajadores de Centros de Pagos vinculados a la Sucursal.

> Pensionados de la Seguridad Social y beneficiarios de O tros Pagos,
inscritos en la O ficina.

> Permite incrementar el saldo de la cuenta siempre que el cliente Ilo
decida por cualquier im porte

> Esta modalidad puede ser abierta con saldo cero cuando se visiten los
centros de pago

2. . Depésitos a plazo fijo: No es mas que la colocacion del dinero en una

institucion bancaria durante un plazo acordado, su titular no podra
incrementar ni disminuir esa suma de dinero hasta elvencimiento del plazo,
a cambio el cliente recibird un interés mayor que los que devengan las
cuentas a la vista.
En estos depédsitos cuando son individuales, pueden designarse todos los
beneficiarios que se deseen.
Pueden imponerse por 3, 6, 12, 24, 36, 60 meses y en moneda nacional existe
por 72 meses con pagos anuales adelantado de intereses que se diferencia del
resto en los titulares pueden cobrar los intereses de cada afio transcurrido sin
gue tenga que esperar a al vencimiento total del plazo. De no cum plirse el
plazo total acordado, dichos intereses se deducen del principal en el mom ento
de la interrupcion del depodsito.
En moneda nacional a partir de un minimo de 100.00 y en divisa de un m inim o
de 200.00
Si el cliente incum ple el plazo acordado el banco le devuelve todo su dinero y
no le paga intereses. Al concluir el tiempo acordado estos se prorrogan por
igual plazo e mporte.

Certificados de depésitos: Este tipo de depdsito a diferencia de los depdsitos

a plazo fijo, son negociables y adm iten endosos.

En los plazos de 3, 6 y 12 meses si el cliente cierra el depdsito antes del 50%
del tiem po acordado, el banco le devuelve su dinero y no le paga intereses

En el resto de los plazos si el cliente cierra el depdésito antes del 25% , el banco

le devuelve todo su dinero, pero no le paga intereses. Sicumple con almenos
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el 25% de esos plazos, el banco le pagara el 50% del interés ganado hasta el
dia anterior alcierre.

Los certificados de depdsitos no se prorrogan nise capitalizan los intereses al
vencimiento del plazo de imposiciéon.

Todas las operaciones relacionadas con los depoésitos a plazos fijos 'y
certifcados de depdsitos deben realizarse en la sucursaldonde se impusieron.
Es importante acotar que este producto bancario consiste en realizar contratos
de depdsitos por importes y plazos determinados, formalizados en un titulo
nominativo emitido por el Banco, que ofrecen una rentabilidad fija hasta su
vencimiento, donde el titular se com prom ete con el Banco a no utilizar el dinero
depositado durante el transcurso del plazo previamente acordado entre ambas
partes, que comienza a considerarse a partir de la fecha de emision del
certificado a cambio de devengar intereses mayores que los que se obtendria
en los depdsitos a la vista. Esta modalidad puede ser endosada a favor de una
instituciéon financiera u otra persona natural.

Los por cientos de interés que se pagan por las modalidades de ahorro vy

tiem po establecido se explica en la tabla No.1.

Tabla No.2.1 Tasas vigente de interés Fuente: Elaboraciéon propia.

TASAS PASIVAS
PLAZOS

cuprp cuc Uusb

A LA VISTA

0,5 0,5 0,25

PLAZOS FIJOS Y CERTIFICADO DE DEPOSITO

3 MESES 2 1,5 0,5
6 MESES 2,5 2 0,75
12 MESES 4 2,5 1

24 MESES 5 3 1,25
36 MESES 6 4 1,75
48 MESES 6,25 4,15 1,8
60 MESES 6,5 4,25 1,9
72 MESES 7 N O N O
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Después de describir las caracteristicas de los productos de ahorro que oferta
el BPA para las personas naturales se procede a elaborar el procedimiento
para el redisefio del producto de ahorro en la modalidad Certificado de
Depd6sito, teniendo en cuenta que de los productos de esta cartera es el que

menos demanda ha tenido, como se muestra en el grafico 2.4.

Grafico: 2.4 Comportamiento de las modalidades de Ahorro al cierre del

2018. Fuente: Elaboracién propia

Atendiendo a que no existen antecedentes que indiguen que este tema haya
sido estudiado con anterioridad se propone su analisis para conocer las causas
por las cuales este producto es el de menor porciento de preferencia dentro de
la cartera de Banca Personaly, sies pertinente, redisefiarlo.

2.3 Procedimiento para el redisefio del producto de ahorro en la
modalidad de Certificado de Depdsito.

En la elaboracion del actual procedimiento para el redisefio del producto
Certificado de Depodsito, se tuvieron en cuenta los procedimientos de los
autores consultados en el capitulo 1 (Santesmases, 1993); (Schanard, 1994)
(Kotler, 1995) y (Nieto y Llamanzares, 1995) para realizar el disefio y redisefio

de productos, como se muestra en el grafico 2.5.
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[Diseﬁo metodoldgico para redisefio de productoj

[ FASE 1 Diagnostico sobre evolucion del

certificado de depdsito jd
e\ e\
( PASO 1 m PASO 2 m

Analizar comportamiento del
certificado de deposito en los
ultimos 5 afios (M. Bibliografico
documental y M. Grafico)

PASO 3 )
Analizar posibilidades de mejora
en certificado de deposito
(Diagrama AS-IS y Analisis
operacional)

Determinar causas que afectan
crecimiento del producto
certificado de depdsito (M.
Kendall'y M. Ishikawa)

FASE 2 Andlisis de viabilidad del redisefio del
producto

( PASO 1 @ @

PASO 2 PASO 3 )
Estudio de mercado (Encuesta)
-Construccion del cuestionario | |valoracién de viabilidad (Matriz
Generacion y bisqueda de | |-Prueba Piloto DAFO)
ideas (Tormenta de ideas) -Validacion (Alpha de Cronbach
y R?)
L ) \-Aplicacion JAN )
FASE 3 Desarrollo del producto y propuesta de
comercializacion
( PASO 1 “g?/ PASO 2 @ PASO 3 )
Desarrollo del redisefio del Elaboracion de contrato
producto

Elaboracion del plan de promocion

{ FASE 4 Implementacion y control } r

G rafico 2.4: Diagram a del disefio metodolégico. Fuente:

Elaboracion
propia.
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Para el presente disefio se definen cuatro fases, cada una tiene pasos,
métodos y técnicas que permiten realizar organizadamente el redisefio del

producto objeto de estudio.

2.3.1 Fase |: Diagnéstico sobre evoluciéon del Certificado de Depodsito

Esta fase consta de tres pasos dedicados al anéalisis de la evolucion del
producto, determinacion de las causas que afectan su crecimiento y analisis del
flujo de proceso y posibilidades de mejora.

Paso 1. Analisis del comportamiento del producto Certificado de Depdsito en

los Gltimos cinco afios.

Para realizar este analisis se utilizan las estadisticas de la cantidad de
contratos de este producto concertados a nivel provincial en los Gltimos cinco
afios, mediante el Método de Revision Bibliografica Documental. Para ilustrarlo
se emplea el Método grafico.

Paso 2: Determinar causas que afectan elcrecimiento del producto.

En el anéalisis de las causas que afectan el incremento de los contratos de
Certificados de Depoé6sitos se emplea el M étodo de expertos, el cual consiste en
seleccionar un grupo de personas con amplios conocimientos sobre la tem atica
a valorar. Elos determinan factores internos y externos para llegar a
conclusiones parciales y finales de las problem aticas de investigacion asi com o
emiten vias de soluciones.

Posteriorm ente se ponderan dichos criterios a partir del M étodo Kendall,
técnica no param étrica para medir elgrado de correlacion entre las variables de
una muestra.

Una vez identificados los principales factores se aplica el Método de Ishikawa
para analizar las subcausas que inciden en &ellos. Este método también
conocido como diagrama de Causa y Efecto es la representaciéon de varios
elementos (causas) de un sistema que pueden contribuir a un problema
(efecto). Fue desarrollado en 1943 por el Profesor Kaoru Ishikawa en Tokio.
Algunas veces es denominado Diagrama Ishikawa o Diagrama Espina de
Pescado por su parecido con el esqueleto de un pescado. Es una herramienta
efectiva para estudiar procesos y situaciones, y para desarrollar un plan de

recoleccién de datos.

47



&e/x'wer?o Lo/ P roducio d'e SE Forroon /aczzaofa/x'fﬂffe Uert‘z’/rz’cafo /eﬂe/o‘.r:’to

El Diagrama de Causa y Efecto es utilizado para identificar las posibles causas
de un problema especifico. La naturaleza grafica del Diagrama permite que los
grupos organicen grandes cantidades de informacién sobre el problema vy
determinar exactamente las posibles causas. Finalmente, aumenta la
probabildad de identificar las causas principales.

Paso 3: Analizar posibilidades de mejora en Certificado de Depodsito.

Tras determinar las causas y subcausas que afectan el crecimiento del
Certificado de Depdsito en la cartera de la Banca Personal, se procede a
analizar las posibilidades de mejora. Para ello se analizan previamente las
entradas y salidas relacionadas con este producto, tomando como referencia lo
acontecido en un mes. Tales elementos contribuyen a identificar el flujo de
proceso del Certificado de Depo6sito mediante el Diagrama As-Is.

Esta técnica suele utilizarse para registrar cémo opera realmente el proceso

actual, a través de la representacion grafica del flujo de trabajo o de
informacién, lo cual brinda mejor visibilidad y permite el anéalisis de cada
actividad.

Una vez identificadas las operaciones que componen el flujo del proceso se

realiza el analisis operacional con el objetivo de determinar las posibilidades de

mejora, teniendo en cuenta las operaciones que pueden combinarse, otras que

no sean necesarias 0 incluir nuevas operaciones con el prop6sito de optimizar

la concrecién del producto.

2.3.2 Fase Il: Analisis de la viabilidad del redisefio del producto

Esta fase consta de tres pasos encaminados a generar ideas para elredisefio,

estudiar el mercado y realizar el andlisis de la viabildad del servicio.

Paso 1: Generacion y bisqueda de ideas

Para la generacion y blisquedas de ideas se aplica la técnica Brainstroming al

mismo grupo de expertos determinados en la Fase |. Esta técnica tam bién

conocida com o Tormenta de ldeas, creada por Alex Sobornes en 1941

(Segura, 2006). Esta técnica consiste en una dindmica grupaldonde se debate

un tema determinado en un primer momento, vy en el segundo, se filtran las

ideas resultantes.

Se debe utilizar cuando exista la necesidad de:

v Liberar la creatividad de los equipos
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v Generarun nimero extenso de ideas

v Involucrar a todos en el proceso

v Identificar oportunidades para mejorar
Paso 2: Estudio de mercado
Una vez definidas las ideas preliminares a tener en cuenta en el redisefio del
producto se procede al estudio del mercado para adecuar dichas ideas a las
necesidades y expectativas de los clientes.
Para el estudio del mercado se realiza la elaboracién del cuestionario para la
encuesta a aplicar. Dentro de las variables que se miden se encuentran las de
comportamiento y se aplica la escala dicotémica junto con preguntas abiertas,
para profundizar en los criterios del publico objetivo.
Posteriorm ente se define la muestra a encuestar siguiendo elm étodo probabilistico aleatorio
sim ple, en elcualcada sujeto de la muestra tiene igualoportunidad de ser analizado
(Herndandez,1997). Para ello se utiliza la siguiente férm ula.

N*K?*P*Q
n=-; 2
e’ (N-1)+K**P*Q

Donde:

N:tamafio de la poblacién

k: nivel de confianza (1.96)

p: probabildad de éxito (0.5)

g: probabildad de fracaso (0.5)

e: Error de la investigacion (5% )

n:niumeros de encuestas a realizar

Luego se realiza la Prueba Piloto a un 10% de la muestra, criterio considerado
como valido por Hernandez (1997). Posteriorm ente se com prueba la fiabildad vy
validez del cuestionario a través de las pruebas estadisticas Alpha de

Cronbach'y R??

,cuyos valores deben ser superiores a 0.7 (Valls, 2006). Luego
se procede a aplicar la encuesta y mas tarde se procesa la informacion en el

software estadistico SPSS version 15.

Paso 3: Desarrollo y valoracién de viabildad del servicio

'Es una medida de las correlaciones entre las variables que forman parte de a escala. Puede

calcularse de dos formas a partirde la varianzas o las correlaciones de los items.

2 Es el proceso de definir las condiciones analiticas y confirmar que el método cumple los

objetivos.
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Para llevar a cabo el desarrollo del redisefio del producto se contrastarédan los
resultados de la encuesta a los clientes con las ideas preliminares delgrupo de
expertos. Posteriormente se analizaran las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades del redisefio a partir de la M atriz DAFO, teniendo en cuenta las
apreciaciones del grupo de expertos compuesto en la Fase |I.
El objetivo del anéalisis DAFO es determinar las ventajas com petitivas de la
empresa (Martinez, 1999). Elanéalisis consta de cuatro pasos:

a) ) Analisis interno

b) ) Analisis externo

c) ) Confeccion de la matriz DAFO

d ) Determinarla estrategia a em ple

arAnéalisis interno

Los elementos internos que se deben analizar durante el analisis DAFO
corresponden a Jlas fortalezas y debilidades que se tienen respecto a la
disponibilidad de recursos capital, personal, activos, calidad de producto,
estructura interna y de mercado, percepcion de los consumidores, entre otros.

Analisis externo

El anéalisis externo permite fijar las oportunidades y amenazas que el contexto
puede presentarle a una organizacion. El analisis externo DAFO puede adem as
complementarse con un andlisis PEST.

Para estudiar los datos de procesos en cuanto a las tendencias o patrones a lo
largo deltiempo.

Al registrar los puntos de datos en el orden en el cual ocurren, las Graficas de
Comportamiento ofrecen informacion visual de los cambios en el proceso.
Estos puntos de datos pueden o no revelar una tendencia o patrén en el
proceso.

En esta fase se muestran los resultados de la matriz, ilustrando en qué
cuadrante se encuentra el Banco Popular de Ahorro al valorar el tema de
investigacion, con el propé6sito de potenciar las fortalezas para atenuar las
amenazas y superar las debilidades del redisefio del producto Certificado de

D epésito.

50



&eof:’wen"o /e/fro/actv Lo & Forro en /lezzav/ﬂfz'fao"/e Uert{fx’cﬂfo &L e ﬂef coito

2.3.3 Fase Ill: Desarrollo del producto y propuesta de com ercializacion.
Esta fase constard de tres pasos en los cuales se desarrolla el redisefio del
producto, se elabora un plan de promocién y se explica co6mo se realizaria el
lanzamiento del producto.

Paso 1: Desarrollo del Redisefio del producto.

A partir de los resultados de las fases anteriores se describen los cambios que
tendra el producto Certificado de Depoé6sito. Mediante el diagrama As-Is se
representa el nuevo flujo del proceso.

Adem as, se realiza una comparacion sobre las caracteristicas actuales del
producto y las ventajas delredisefo.

Paso 2: Elaboracién del contrato

Para la elaboracion del contrato se tendrd en cuenta el ya existente. Se
introduciran las clausulas correspondientes a las modificaciones, adem as el
adaptard el modelo 26-01 a los nuevos requerimientos.

Paso 3: Elaboracién del Plan de promocién.

Para la elaboracion del plan de promocién se tuvieron en cuenta los canales de
inform acion mas utilizados por el publico objetivo, de acuerdo <con los

resultados de la encuesta aplicada en la Fase Il

2.3.4 Fase No.4: Im plem entaciény control

Una vez aprobado el redisefio del producto resulta y realizado un aprueba
piloto, es pertinente controlar su aceptacibn y demanda. De ahi que se
proyecten investigaciones de mercado cada 6 meses durante los 2 primeros
afflos del rediseiio. No obstante, por Ilimitaciones de tiempo y alcance de Ila
presente investigacion, esta fase no serd aplicada como parte del desarrollo del
actualestudio.

En el préximo capitulo se desarrollaréa la aplicacion del procedimiento
metodolégico para el redisefio del producto objeto de estudio aplicando las

herramientas y m étodos previstos.

Conclusiones del capitulo

1. . En este capitulo se aborda Ilo relacionado con el sistema bancario,
enparticular, el origen y evolucién del Banco Popular de Ahorro. Se ha
cealusiéon a su m isié n, visién, objeto social y objetivos de trab

ajo
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encaminados a la atencidon de los clientes internos y externos. También se
puntualizan las acciones de trabajo a desarrollar por el area com ercial.

2. . Deigual forma se caracterizan los productos de ahorro de la Banca
Personal, con énfasis en el Certificado de Deposito.

3. . Para llevar a cabo la presente investigacion se propone un procedim ien
tocompuesto de cuatro fases que abarcan desde el diagndstico, redisefio
yanalisis de viabilidad del redisefio. Para m aterializarlo se proponen |la
ssiguientes herramientas: M. Kendall, Diagrama Causa-Efecto, Diagram

aAs-Is,la DAFO.
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CAPITULO Ill: REDISENO DEL PRODUCTO BANCARIO

CERTIFICADO DEDEPOSITO

En este capitulo se expone la aplicacién del procedimiento propuesto en el
capitulo 2 para el redisefio del producto Certificado de Depodsito. Se realiza el
diagnodstico sobre la evolucién del producto objeto de estudio y se analiza la
viabilidad del redisefio del producto. También se propone un plan de promocién

y lanzamiento del Certificado de Depdsito redisefiado.

3.1 Diagndéstico sobre evoluciéon del Certificado de Depdsito

Paso 1: Analisis del comportamiento del Certificado de Depo6sito en los Gltimos
cinco afios.

Para llevar a cabo este diagno6stico se parti6 del anélisis de la situaciéon
problem atica de la Banca Personal en la red de oficinas en la provincia de
M atanzas, teniendo en cuenta la necesidad de reactivar el Certificado de
Depdésitos dentro de la cartera de Personas Naturales, pues al compararlo con
los otros productos este muestra un bajo por ciento de aceptacion entre los
clientes, como se evidenci6 en el Capitulo II.

Con el propésito de ilustrar su comportamiento se elabora el gréafico de
tendencia 3.1, en el cual se muestra c6mo ha ido decreciendo el nitmero de
contratos del Certificado de Depo6sito en los Gltimos cinco afios. Para ello se
utilizaron las estadisticas establecidas en el sistema informativo del sistem a

bancario, donde se recoge la informacién de las oficinas comerciales de Ila

Grafico: 3.1 Gréafico de tendencia. Fuente: Elaboracién propia

provincia.
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Se aprecia que en este periodo se han cerrado un totalde 378 cuentas, lo que
representa el 40.3% del totalde cuentas existentes en 2015.
Paso 2: Determinacion de causas que afectan crecimiento del producto
Para determinar las causas se crea un comité de expertos, seleccionado
mediante el célculo del Coeficiente de Com petencia. Se conforma a partirde un
grupo de especialistas y cuadros que laboran en el Banco Popular de Ahorro,
con conocimientos sobre los temas del &rea comercial, su tiem po en el sistem a
bancario y la presentacion de investigaciones en eventos asi como
publicaciones. A partr de los resultados se toman 7 de los 15 candidatos presentados,
cuyos valores son superiores a 0.9 como se muestra en el Anexo 1.
Como muestra el grafico 3.2, el Grupo de Expertos queda conformado por los
siguientes directivos y funcionarios:

. Director (E2)

. Subdirectora Comercial (E3)

. Subdirectora Financiera (E8)

. Subdirectora Auditoria (E12)

. Jefe Departamento Banca Personal (E13)

. Jefe Departamento Juridico (E14)

. Jefe Departamento Organizacién (E15)

SELECCION DE EXPERTOS

0,9
0,8
0,7
0,6
0,5
0,4
0,3
0,2
0,1

0

K

ME]l WME2 WmE3 WE4A WMES WEC WME7 WES WES MEIOWE]1]1 WE12 mE13 mE14 mELS

Grafico 3.2 Seleccién de expertos. Fuente: elaboracién Propia
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Para ponderar las causas definidas por los expertos se aplica el método Kendal

(Tabla No.3.2).

Tabla No0.3.3 Método KENDALL Fuente: Elaboracion
Propia
INSUFICIENCIAS EN EL
PROCESO DE APERTURA
E1|E2| E3 E4 ES E6 E7 | Zai A A?
DE CERTIFICADOS DE
DEPOSITOS
D esventajas del
producto 3 4 2 1 3 1 1 16 -12 144 X
(no atractivo)
Inexistencia de modelos
necesarios para la 6 6 5 5 5 6 6 44 16 256
ejecucion del proceso
Falta de divulgacion de
los productos de ahorro 5 5 6 6 6 5 5 44 16 256
Desconocimiento de la
poblacién de lo s
1 3 3 2 1 2 2 17 -11 121 X
productos de ahorro
Preparacion y
com petencia del
2 2 1 3 2 3 3 18 -10 100 X
personal
Repeticion de la
operacion de 4 1 4 4 4 4 4 29 1 1 X
identificacion del cliente
168 878
T 28
w 0,87
YT ai 12+y 4%
T = —— W= —
K MZs(K3-K)
De las seis identificadas el grupo de expertos que tuvo un indice de

concordancia de 0.87 calific6 como las m as significativas las cuatro siguientes.

> Desventajas del producto (no es atractivo)

> Desconocimiento de la poblacién de los productos de ahorro

v

Preparacibn y competencia del personal

> R epeticion de la operaciéon de identificacion del cliente
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Paso 3: Analizar posibilidades de mejora

Atendiendo a que el anéalisis del flujo de los procesos se emplea para descubrir
mejores métodos o procedimientos para la entrega de un producto o un servicio
que se considere de valor para los clientes, se realiza el anéalisis del flujo del
Certifcado de Deposito.
En una oficina bancaria se comporta como se explica a continuacién, porlo que
cada sucursal y caja de ahorro tiene un area destinada para atender a los
clientes:
Entrada: Personas naturales.
Salidas: Clientes satisfechos
NUmeros de unidades que salen:
Unidades/dia: 1.96
Unidades/mes: 47
NUmero de operaciones: 12 operaciones basicas.
NUmero de personas que intervienen en el proceso: 3 trabajadores bancarios
por oficina y cliente externo.
Controles del proceso:

- Revisiones al cierre del dia porlos especialistas designados.

- Pruebas y revisiones establecidas segln el M anual de

Instrucciones y Procedimientos (M IP).
- Aplicacion de programas de auditorias dirigidos a la revision de
este proceso.

- Chequeo de las medidas del Plan de Prevencién de Riesgo.

Para su mejor comprensidon se muestra en el grafico 3.4 el diagrama As-Is con

el flujo establecido en el Manual para el Certificado de Depo6sito.
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Grafico 3.4: Diagrama AS-IS. Fuente: Elaboraciéon propia

Una vez identificadas las operaciones que componen el flujo del proceso del

Certificado de dep6sito se procede a realizar el anéalisis operacional para

determinar las posibilidades de mejra.
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Tabla No.3.4 Analisis operacional para las reservas de mejora. Fuente:
Elaboracién propia.
Actividades

Si N o S| N o Si N o Si N o Si N o Si N o Si N o Si N o
E xplicacién de la
modalidad de ahorro X X X X X X X X
Certificado de Depodsito.
Identificacion del cliente
a través de su carné de

X X X X X X X X
identidad por el
especialista comercial.
Elaboracién de

X X X X X X X X
modelos establecidos.
Registro de la apertura

X X X X X X X X
en el sistem a.
Firma de los modelos

X X X X X X X X
por el cliente.
Revision y firma de los
modelos por un X X X X X X X X
dirigente.
Identificaciéon del cliente

X X X X X X X X

por elcajero
Revisién del efectivo. X X X X X X X X
R egistro de la
operacién en sistem a X X X X X X X X
por caja.
Revisién y autorizaciéon
de la operacion de caja X X X X X X X X
porun dirigente
Entrega de los

X X X X X X X X
documentos al cliente.
E ntrega copia de los
modelos al contador X X X X X X X X
(pase parcial o total).
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Para realizar el anéalisis operacional se utilizé el criterio del grupo de expertos

seleccionado en la Fase |I. Se tuvieron en cuenta los siguientes aspectos:

. Diagrama AS-IS.

. Tiem po previsto para que le cliente desarrolle cada paso.

. Total de clientes en un dia que realizan apreturas de cuentas de ahorro
en elarea comercial.

. Pertinencia de las operaciones a realizar

Este analisis del proceso determiné que no todas las operaciones son
necesarias y que no se encuentran correctamente ubicadas dentro del flujo,
como es el caso de Ila identificacion del cliente, pues no resulta necesario
identificarlo al inicio del proceso en el Adrea comercial y también en caja

posteriormente, debiendo ser solo en el &rea comercial que es donde se inicia

el proceso.

De igual forma, no todas estadn aseguradas atendiendo a la demora en la
distribucién de los modelos por problemas de transporte e insuficiente
asignacién de combustible. Todas poseen estandares, pero se constata la

necesidad de mejoras y la posibilidad de perfeccionar el sistem a de control.

3.2 Analisis de viabilidad del redisefio del producto.

Paso 1: Generacion y bisqueda de ideas.

Se trabajo con el Grupo de Experto con el método Tormenta de Ideas, la cual se

realizé en un ambiente favorable. Los tres momentos concebidos para la

organizacion del trabajo se agruparon de la siguiente manera:

La

se

Explicacion de la actividad.

investigadora explica a los presentes c6mo se aplica la técnica que se utilizara,

precisan los tiempos, las intervenciones de cada miembro del Grupo de

Experto, la finalidad que se persigue con el trabajo a desarrollar.

Necesidades:

a) ) Generarun numero extenso de ideas.

b) ) Identificar oportunidades para mejorar.

Trabajo con las ideas expresadas porcada experto.
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La facilitadora (Subdirectora comercial) conduce la actividad, las ideas expuestas
se colocan en una pizarra acrilica. Como resultado del debate se enunciaron las
siguientes:

. Capacitacion individual. (especialistas comerciales)

. Divulgacion.

. Desconocimiento. (clientes externos)

. Seleccion. (capital hum ano)

. Competencia comercial. (ofertay demandas de productos)

3. . Resumen deltrabajo realizado.

En este momento se realiza el resumen de las causas, asi como las propuestas

de soluciones. Se anotaron un total de 25 posibles causas que han incidido en el

problema objeto de estudio, coincidiendo 5 del total de las mencionadas. Para

ellas se proponen las siguientes medidas a tom ar:

. Revisar la campafia de divulgacién sobre los productos de Ahorro que

promociona el Banco Popular de Ahorro para que los clientes puedan

apreciar las ventajas y desventajas de estos.

. Precisar con el Departamento de RRHH la seleccién del capital humano

gue laborard en las 4reas com erciales.

. Insistir en la capacitacion individual de los especialistas comerciales, a

guienes debe garantizadrsele una preparacion adecuada, haciendo énfasis

en el intercambio con el cliente en el momento que se le informe sobre los

productos de ahorro.

Paso 2: Estudio de mercado.

Para el estudio del mercado se realiza la elaboracién de una encuesta para los

clientes externos (Anexo No.2). Las variables medidas incluyen:

1. . Conocimiento sobre productos bancarios
2. . Interés en utilizar productos de ahorro
3. . Necesidades financier

asSeleccibn del mercado m eta

Teniendo en cuenta que los productos de ahorro estan destinados a personas
naturales, se define el mercado meta como toda la poblacibn matancera
comprendida entre los 18 y 65 afios de edad, correspondiéndola como el

personalen edad laboral.
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Para la seleccibn de la muestra se aplicé el método probabilistico aleatorio
sim ple explicado en el capitulo 2.

De acuerdo con el Gltimmo censo de M atanzas la poblacibn comprendida entre
18 y 65 afios asciende a 460 547. La muestra seleccionada fue de 384,
utilizando el 95% de confianza vy 5% de margen de error. (Anexo No0.3)

La prueba piloto se aplicé al 15% de la poblacion criterio avalado por M alhotra
(2008). El cuestionario fue validado teniendo en cuenta el analisis de fiabilidad
de las escalas a partir del empleo del coeficiente Alfa de Cronbach refleja un
valor de 0,929 como se puede apreciar, es superior a 0,7 y el calculo del
coeficiente R? evidencia la valdez del instrumento aplicado con un valor de
0,767 también superior a 0,7 aplicado en el software SPSS. (Anexo No.4).

La encuesta evidenci6 que el 86% de la poblaci6én conoce las diferentes
cuentas de ahorro. De ellos, el 74% reconoce el producto Certificado de
Depésito. De estos Ultimos el 81% sabe que siinterrumpe la cuenta antes del
tiem po pactado no pierden todos los intereses y, adem a4s, conoce el porciento
de interés que se paga.

Por otro lado, el 34% domina que su cuenta puede endosarse, mientras el 93%
conoce que no admite beneficiario y el 91% tam bién conoce que no es posible
capitalizar los intereses al principal.

Debe sefialarse que la poblacion qgque conoce las caracteristicas del Certificado
de Depébsito no estd dispuesta a wutilizarlo con Jlas condiciones actuales del
contrato. De hecho, entre los aspectos destacados por los encuestados com o
negativos se encuentran la. im posibilidad de designar beneficiarios y la no
capitalizacion de los intereses, unido a la necesidad de acudir al banco para
renovar el Depo6sito una vez vencido el tiem po pactado.

Sobre la posibilidad de modificar el actual contrato del Certificado de Depoésito
el 93% estuvo de acuerdo. Al indagar sobre sus criterios relacionados con las
posibles modificaciones destaca que el 96% esta de acuerdo con que los
plazos del Certifcado de Depo6sito sean de 12,36 vy 60 meses.

Teniendo en cuenta la relevancia que tiene para los clientes poder disponer de
una parte de los intereses si se interrumpe el tiempo pactado (89% de
acuerdo), se comprobaron los por cientos que les resultarian mas atractivos,

segun los plazos, resultando que el 94% estuvo de acuerdo con que se aplicara
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el 15% si la interrupcion del contrato ocurria superado el 20% del tiempo
pactado en los plazos de 12,36 y 60 meses.
Relacionado con la posibilidad de saldar una deuda contraida con terceros
mediante el traspaso de una cuenta en el banco (endoso) el 87,9% estuvo de
acuerdo.
En torno a la hibridacion del Certificado de Depo6sito con otras modalidades de
ahorro, 97,5% consider6 atractiva la posibilidad de asociar el 50% de los
intereses a una tarjeta magnética, mientras con el otro 50% se abriria un plazo
fijo por un afio con capitalizacion de intereses.
De modificarse el producto el 92% declaré lo recomendaria a otros clientes.
Paso 3: Valoracion de la viabilidad.
Para determinar cuédn viable seria el redisefio del producto Certificado de
Depo6sito se realizé una matriz DAFO, teniendo en cuenta los resultados de la
encuesta aplicada a los clientes y las consideraciones del comité de expertos
elegido anteriorm ente en el paso 2 de la fase 1.
Con el propo6sito de identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas en torno al redisefio del Certifcado de Dep6sito se realizo
primeramente una Tormenta de Ideas con los expertos.
De esa tormenta de ideas el resultado fue el siguiente:
Fortalezas

1- Amplia red de oficinas bancarias en la provincia.

2- O ficinas bancarias con horario extendido .

3- Procedimiento claro y preciso.

4- Sistema contable en tiempo real.

Oportunidades

1- Politica monetaria del pais en funcién de la captacién de pasivos para
colocarlos.

2- Segmentos de mercados necesitados de financiamientos.

3- Unico competidor (BANDEC) no especializado en personas naturales.

4- Existencia de diversos canales para la promocién de los servicios .
Debildades

1- Insuficiente capacitacion del personaldel drea com ercial.

2- Disefio actual del Certificado de Depésito poco atractivo.

3- Insuficiente promocion del Certificado de Depodsito.
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4- Insuficiente desarrollo tecnolégico para prestar servicios.
Amenazas

1- Desconocimiento de la poblacién de los productos de ahorro.

2- Interés de BANDEC por ampliar su participacion en el mercado de

personas naturales.

3- Diversidad de legislaciones que inciden en la actividad bancaria.

4- Temorde la poblacibn a represalias fiscales.
Después de determinar las fortalezas, oportunidades, debildades y amenazas
se procede a realizar los céalculos para determinar el cuadrante en que se
encuentra la organizacion respecto con elproducto objeto de estudio, asi com o
poder identificar si las fortalezas permiten aprovechar las oportunidades vy
atenuar las debildades y enfrentarlas amenazas.
Se calcularon los totales y por cientos correspondientes a cada cuadrante,
como se observa en la tabla No.3.5. Para la puntuacién se tuvo en cuenta una

la escala ordinal de 1 al 7, donde cada uno se valora com o sigue:

. 7 muy alto . 3 ligeramente bajo
. 6 alto . 2 bajo
. 5 ligeramente alto . I1muy bajo

. 4 medio

Tabla No.3.5 Matriz DAFO Fuente: Elaboraciéon Propia

o1 02 03 04 Al A2 A3 A4

F1 6 6 7 5 24 6 6 2 2 16
F2 6 6 7 5 24 4 3 2 2 11
F3 7 5 4 4 20 6 2 2 2 12
F4 6 6 4 2 18 2 2 2 2 8

76,79 86 41,96 47
D1 7 6 6 7 26 7 7 7 7 28
D2 7 4 6 5 22 6 4 2 2 14
D3 7 5 7 7 26 7 5 2 2 16
D4 7 7 4 2 A 6 2 2 2 12

83,93 (94) 62,5 70

El analisis de la matriz reveld que la organizacibn se encuentra en estado
adaptativo. EI declive del producto compromete el cumplimiento de los
objetivos de trabajo, de ahi que su redisefio constituya una oportunidad para

am pliar la participacion en el mercado de personas naturales, lo que
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contribuiria a diversificar también la cartera de la Banca Personal con las

nuevas propuestas.

3.3 Desarrollo del producto y propuesta de comercializaci6n.

Paso 1: Desarrollo del producto.

Teniendo en cuenta los resultados de las herramientas aplicadas procedemos
a elaborar la propuesta del redisefio con las nuevas caracteristicas del
producto objeto de estudio, con el propoé6sito final de Ila aceptacion de los
clientes.

Producto de Ahorro Certificado de Depd6sito para personas naturales.
Capitulo No.1 Generalidades.

. Sera un contrato de depo6sito por importes y plazos determinados,
formalizado en wun titulo normativo emitido por el Banco ofreciendo wuna
rentabilidad fija hasta su vencimiento y con posibilidades de negociacion en la
formalizacion del contrato.

. El titular se compromete con el Banco a no utilizar el dinero depositado
durante el transcurso del plazo previamente acordado entre ambas partes,
considerandose a partir de la fecha de emision del certificado a cambio de
devengar intereses mayores que lo que obtendria en los depédsitos a la vista.

. Se elaboran contratos a todas las personas naturales, mayores de edad,
cubanas o extranjeras residentes permanentes o temporales en el territorio
nacional.

. Los contratos podran ser solo a titulo individual, representando a
menores de los cuales sean padres, tutores o por representacién voluntaria
mediante un Poder Notarial.

. Se le abrirdn cuentas a personas incapacitadas en el orden civil que
requieran este servicio debido a que son beneficiarios de pdlizas de seguros,
cuando por decision del tribunal o la fiscalia disponga, o mediante aprobacién

del Secretario del BP A.

. Se utilizard com o identificacién:
4 Personas naturales cubanas: Carné de Identidad.
v Personas naturales extranjeras permanentes: Documento oficial cubano

de identificaciéon.
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v Personas naturales extranjeras con residencia temporal: Documento

oficial cubano de identidad com o residencia temporal

. Para las personas naturales extranjeras con funciones diplom aticas

acreditadas en el territorio nacional se procederéd su identificacibn com o sigue:

v Documento oficial expedido por el Ministerio de Relaciones Exteriores;
donde explique juridicamente su licencia para operar cuentas corrientes en
divisa o la certificacién del Banco si existiese una cuenta abierta a nombre del
solicitante.

v Si cambia su representacion legal, se adjunta al contrato Resolucion del
Jefe m a&ximo de la entidad que autorizé alcambio y los datos nuevos.

Se wutilizarad el nuevo Modelo 26-02 “Certificado de Depodsito”, este solo se
utilizarad en el territorio, siendo un modelo nominativo y negociable; pudiendo
ser transferida su propiedad m ediante endoso hasta 4 veces.

Los saldos estardn representados en las monedas CUP, CUC y USD con
importes minimos de 1000 CUP y 500 CUC o USD.

Los plazos de imposicién seran por 3,6,12, 24,36 y60 meses.

En los Certificados emitidos a nombre de personas naturales, en caso de
fallecim iento del titular del certificado o del Gltimo endosatario, su importe es

tram itado por herencia de acuerdo a lo establecido porlas leyes vigentes.

Los Certificados emitidos a nombre de personas naturales adm iten
otorgamiento de poder notarial o bancario y puede ser solicitado por el titular o

Gltimo endosatario.

El titular de un certificado puede negociarlo con el Banco emisor o un tercero si
asi lo desea, mediante el correspondiente endoso que debe hacerse ante el
Banco emisor.

En caso de endoso, el precio de negociacibn se acuerda entre las partes.

Todas las operaciones de pago, endoso y cancelacibn se efectuan en la
Sucursal que emite el certificado:

v La negociacion con el Banco Popular de Ahorro de certificados em itidos
por este, o de certificados emitidos por otros Bancos, se efectla de acuerdo
con los criterios de compra de nuestro Banco. De efectuarse dicha compra, el

titular del certificado lo endosa a favor del Banco Popular de Ahorro.
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v De presentarse el cliente antes del vencimiento para la negociacion del
certificado, el Banco dispone de un término de 72 horas, o 7 dias héabiles en el
caso de certificados por importes mayores de 10,000 USD, CUC para hacerlo
efectivo.

Los certificados pueden ser empleados por sus tenedores, autorizados segun
registro del Banco emisor, como garantia en operaciones de <crédito que
realicen con los intermediarios financieros, segln instrucciones que se emitan
al efecto.

Capitulo No.2 Caracteristicas especificas del producto.

Aspectos generales:

La cuenta adm itirhA endoso a personas naturales o una institucién financiera.
Los certificados pueden ser empleados por sus tenedores, autorizados segun
registro del Banco emisor, com o garantia en operaciones de crédito que
realicen con los intermediarios financieros, segun instrucciones que se emitan
al efecto.

En los Certifcados emitidos a nombre de personas naturales, en caso de
fallecimiento del titular del certificado o del Gltimo endosatario, su importe es
tramitado por herencia de acuerdo con lo establecido porlas leyes vigentes.

Aspectos no negociables:

No se acepta beneficiario.

No se capitalizan los intereses al finalizar el periodo pactado

Aspectos negociables durante la form alizacién del contrato:

El cliente, a la hora de form alizar el contrato, puede elegir entre las siguientes

m odalidades:

Abrir el Certificado de Depo6sito, por alguno de Ilos plazos establecidos vy

alfinalizar el tiem po pactado, cerrarla cuenta y pagar el interés acumulado.

Abrir el Certificado de Dep6sito, por alguno de Ilos plazos establecidos vy

alfinalizar el tiempo pactado, colocar el 100% de los intereses en una tarjet

am agnética.

Abrir el Certifcado de Depo6sito, por alguno de los plazos establecidos y al

finalizar el tiem po pactado, colocar el 100% de los intereses en un plazo fijo por

un afio (4% de interés),con capitalizacion de intereses.
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Abrir el Certificado de Depodsito, por alguno de los plazos establec
idos y alfinalizar el tiempo pactado, colocar el 50% en una tarjeta magnética
y el otro50% en un plazo fijo por un afo (4% de interés), co
n capitalizacion deintereses.

Pago de intereses:

Para todos los plazos y modalidades: si se interrumpe el contrato antes de
completar el 30% de su cum plimiento no se paga interés alguno.

Para todos los plazos y modalidades el interés a pagar si se interrumpe el
contrato después de transcurrido el 30% del tiempo pactado se comportaria
como se establece en la tabla 3.7.

3.7 Tratamiento de los intereses seguUn periodo en que se realice la

interrupcién. Fuente: Elaboracién propia.

No. Plazo Tiem po en banco Interés a pagar
pactado

1 3, 6, 12 30 % del tiem po 12% de los intereses hasta el dia
meses pactado anterior del cierre de la cuenta.

2 24, 36 y 60 30 % del tiem po 50% de los intereses hasta el dia
meses pactado anterior del cierre de la cuenta.

En caso de que el cliente haya elegido las modaldades B, C o D y acuda al
banco para interrum pir el Certificado de Depdsito, se le liguidarian los intereses
de acuerdo con lo establecido anteriormente, canceldndose el depo6sito en

tarjeta m agnética o plazo fijo de dichos intereses.

Capitulo No.3 Liquidacién

Si el titular o Ultmo endosatario se presenta en el Banco dentro de los 10 dias siguientes al
vencimiento del plazo acordado se le paga de inmediato. De presentarse Iluego de
transcurridos 10 dias de la fecha de vencimiento, el Banco dispone de 72 horas para liquidar
los certificados hasta 10 mil; mayores de 10 mily hasta 500 mil, 7 dias y 15 dias en los importes
mayores de 500 mil, para efectuar la operacion, teniendo en cuenta el criterio de Tesoreria de la
Provincia.

Se le realizaron aportes novedosos al producto por cual se procede a realizar

una com paracion teniendo en cuenta las caracteristicas del producto actualcon

la propuesta de redisefio.
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Paso 2: Elaboracion de contrato

a ) Propuesta de nuevo contrato

D,

banco r de abarro

CONTRATO DEL CERTIFICADO DE DEPOSITO

M odelo 01- 47

DE UNA PARTE: EI Banco Popular de Ahorro, creado mediante el Decreto-Ley No.
69 de fecha 18 de mayo de 1983, con domicilio legal en Calle 16 No. 306 e/ 3ra y

5ta Avenidas, municipio Playa, provincia La Habana, representado en este acto por

_____________________ 2y _ _ _ _____ ________________ ®€en su caracter, de
____________ ) ______________de la Sucursal ________(4) _________loque
acredita debidamente con ___ __ _ __ _ _ (5) _______ ; en lo adelante el BANCO .
DE LA OTRA PARTE: __________________ (6) '
natural de _ ________ (7)) ________ , ciudadano ______ (8) _______ , de estado
civil ____ (9) ________ , con documento de identificacion ___ (10) ____nUumero
o (r1)  ________ y residente en Calle  ____________ (12)
_____________________ No. IKm .____ _ (12)___, Edif.___ __ (12) o
Apto___ (12) __, entre calles ________ (r2) ____ _ _______ y__(12)
________________ , Rpto. o Pueblo ___________(12)y _________, Coé6digo Postal
(r2)_______ , Municipio___ (12) ______ , Provincia _____ (r2) _______ ,
en lo adelante el TITULAR, representado en este acto por (13)
______________ , ciudadano o __ (14) e __, con docum ento de
identificacién ___ _ _ __ _ (15) _ __ ______ nimero ____ (16) Relacién
con el Titular _____ __ (r7) _____ , Documento que 1lo declara representante
________ (r8) _________
DE LA OTRA PARTE: s
natural de____ _ _ ___ _ ________ , ciudadano _ _ ___ _ ________ , de estado civil
s con docum ento de identificaciéon nimero

N o /IKm.  _____ , Edif.___ ____ ____ Apto.__ __ ___ , entre calles
____________________________________ y
_____________________________ , Rpto. o Pueblo _________________, Cédigo
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Postal _______ ___ , Municipio ________ __ _ _ _ _ _ _ _ _ , Provincia
__________________________________ ,en lo adelante el TITULAR,
representado en este acto por
ciudadano  __ _ _ _ _ _ __ __________ , con docum ento de identificacion

nam ero Relacién con el Titular

, Documento que lo declara representante

AMBAS PARTES: Reconociéndose mutuamente el cardcter y representacion con

gue comparecen acuerdan suscribir el presente Contrato para el Depédsito No.__

(19) ___, de titularidad ______ __ _ (20) ________ y moneda __ (21) ____, por un
plazo de ___ (22)____ y los intereses decide ___ (23)__ cobrarlos__ (23) __ que
sean colocados en una tarjeta magnética____ bajo los términos y condiciones

establecidas en las siguientes clausulas:

PRIMERA: OBJETO DEL CONTRATO.

El presente Contrato tiene por objeto Ila captacibn de recursos monetarios
temporalmente libres y su rentabilidad mediante la imposicibn de determinada
cantidad de dinero, en lo adelante Depé6sito, durante un plazo acordado entre el
BANCO y el TITULAR <con el compromiso de este UGltimo, de que hasta el
vencimiento de dicho plazo no incrementard ni disminuird la sum a depositada.

Con la suscripcion del presente Contrato se entenderd que el Titular acepta y se
adhiere a lo estipulado en las Reglas del Servicio de Ahorro Nacional.
SEGUNDA: DELDEPOSITO Y ELTITULO.

Los Depédsitos podran realizarse en las monedas que autorice el Banco y podran
ser Individuales o Conjuntos cuya operatividad la define el BANCO .

El BANCO acepta el Certificado de Depésito con la recepcion del importe a

depositar, lo que hace constar en el Titulo del Certificado de Dep6sito que le

entrega al TITULAR 'y que representa la evidencia del efectivo en__ (24)__
CUP,___ (24)__ CUC y__ (24) __ USD depositado por los plazos de __ (25) __ 3
meses, ___ (25)__ 6 meses, __ (25) ___ 12meses, __ (25)____ 24 meses,__ _
(25)__ 36 mesesy __ (25)____60 meses.

ElI Titulo tiene caracter personal, el TITULAR deberda comunicar al Banco su

sustraccién, pérdida o destruccibn; es negociable y requiere la aprobacion del

BANCO para suendoso.

72



&eof:’wen"o /e/fro/actv Lo & Forro en /lezzav/ﬂfz'/a//e Uert{'/('x'cﬂ/o &L e ﬁef csite

La extraccion del depésito por parte del TITULAR 1lo puede realizar antes del
vencimiento del plazo acordado, pudiendo negociar con el BANCO Ilos intereses,

los cuales se ajustaran a los siguientes términos:

No. Plazo pactado Tiem po en banco Interés a pagar
1 3,6,12 meses 30 % del tiem po 12% de los intereses hasta
pactado el dia anterior del cierre de

la cuenta.

2 24, 36 y 60 30 % del tiem po 50% de los intereses hasta
meses pactado el dia anterior del cierre de
la cuenta.

Si al vencimiento del plazo acordado el TITULAR no se presenta en la Sucursal
bancaria para reclamarlo, el BANCO le reservara los intereses devengados pero no
lo prorrogaréd, respetando los derechos del TITULAR.

EIl TITULAR estid obligado a personarse en la Sucursal bancaria donde realiz6 el
D epésito para realizar todas las operaciones relativas al mism o, liberando al
BANCO de toda responsabildad por las operaciones que se inicien a partir de
acuerdo personal con sus trabajadores u otra persona, dentro o fuera de la
Sucursal.

EI TITULAR se responsabiliza con la licitud del origen y/o destino del dinero
depositado.

TERCERA: COMISIONES E INTERESES.

Las comisiones e intereses que el BANCO aplica a los Depdsitos son publicadas
para conocimiento del TITULAR, en Pizarra Inform ativa, en Ilugar accesible en
todas sus Sucursales.

Los intereses seran acreditados al vencimiento del plazo acordado, donde EL
TITULAR definira las opciones de pago, las cuales pueden ser:

A. . Abrir el Certificado de Depo6sito, por alguno de los plazos establecidos

finalizar el tiem po pactado, cerrar la cuenta y pagar el interés acumulado.

(26) ____

B. . Abrir el Certificado de Depoé6sito, por alguno de los plazos establecidos vy
alfinalizar el tiempo pactado, colocar el 100% de Ilos intereses en wuna tarjet
amagnética.__ __ (26) ____

C. . Abrir el Certificado de Dep6sito, por alguno de los plazos establecidos vy
alfinalizar el tiem po pactado, colocar el 100% de los intereses en un plazo fijo por u

nafio (4% de interés), con capitalizacion de intereses. _ _ _ (26) __
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D. . Abrir el Certificado de Depdsito, por alguno de los plazos establecidos
y alfinalizar el tiem po pactado, colocar el 50% en una tarjeta magnética y el otro 5

0% en un plazo fijo porun afio (4% de interés), con capitalizaciéon de intereses.__ (26

CUARTA: COMPENSACION.

EIl TITULAR del Depoé6sito, en ocasion de relaciones financieras mantenidas con el
BANCO, lo autoriza para cargar a este todo saldo deudor vencido que, por este
concepto, pueda contraer, realizando la operacién de compensacién o reintegro
gue fuere preciso.

Siautoriza ___ (27)___ No autoriza___ (27) __

QUINTA: INMOVILIZACION Y CIERRE DEL DEPOSITO.

El Depédsito se cierra por el retiro total o parcial de sus fondos en o antes del
vencimiento del plazo acordado y por los casos previstos en la Ley. EI TITULAR
podra cerrar el Depdésito en el momento que determine, ya sea personalmente o a
través de su representante.

Adem ads, el BANCO puede inmovilizar los saldos o cerrar el Dep6sito en cualquier
momento, previo aviso al TITULAR en los siguientes casos:

1. A solicitud de autoridad com petente.

2. Cuando el TITULAR sum inistre inform acion falsa, incum pla con las

obligaciones de este contrato.

3. Cuando se notifique por el TITULAR la sustraccién, pérdida o destruccion del
Titulo.
El BANCO se libera de responsabilidad ante la intervencién, o resultados de

reclamaciones, de terceros sobre el importe del Depésito.

SEXTA: HEREDEROS.

Los Certificados de Depo6sito no admiten designacion de beneficiarios, en caso de

fallecimiento del TITULAR a disposici6n de quienes acrediten su condicion de

herederos, conforme a la legislacion com an. Estos depédsitos no admiten

designacion de beneficiarios.

SEPTIMA: SECRETO BANCARIO.

El Banco guardarad la debida reserva sobre el origen, cuantia, datos de del(os)

titular(es) y otros aspectos relacionados con los Depésitos, segln lo dispuesto en la

legislacidon vigente.

OCTAVA: COMUNICACIONES.
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EIl TITULAR sefiala como domicilio el consignado en este Contrato, donde se le
enviaran todas las comunicaciones escritas o notificaciones que decida el Banco si
no muestra objecibn. D e no aceptarse por el Titular, es de su obligacion y
responsabildad mantener actualizado en el Banco la via, el lugar o direccién que

acepta de notificacibn o remisién de inform acién en correspondencia a lo expuesto

anteriorm ente, aceptando que para todos los efectos legales sea:
_________________________ (28) _ _ _ _ _
Cualquier variacion de su domicilio debera ser comunicada al BANCO,

especificamente en la Sucursal donde impuso su Depésito.

EI TITULAR también debe comunicar al BANCO cualguier cambio relacionado con
su documento de identidad, su estado civil, o cualguier otro de los datos que se
solicitan para la apertura de la cuenta.

NOVENA: AUTORIZACION PARA CONSULTA Y REPORTE A LAS CENTRALES
DE RIESGO.

EIl TITULAR autoriza al BANCO a incorporar sus datos de caracter personal que
figuran en este Contrato, asi como los que se originen como consecuencia de la
ejecucion del mismo, a un registro y base de datos de clientes, y a su tratamiento
inform atico y autom atizado, para que con fines estadisticos, de control o de
inform acion, reporte, solicite, procese y divulgue a la Central de Informacion de
Riesgos, toda la inform acién referente a su com portamiento com o cliente.

DECIMA: DIAS HABILES BANCARIOS.

Son dias héabiles bancarios los comprendidos de lunes a viernes, en los horarios
establecidos por el BANCO.

Las operaciones que se realicen en horarios adicionales o extendidos, se tendréan
por efectuadas el dia habil bancario siguiente a aquelen que se llevaron a cabo.

Se consideran dias no habiles bancarios Ilos dias feriados publicos y de
conmemoracion nacional establecidos en el pais.

UNDECIMA: JURISDICCION Y LEY APLICABLE.

Las Partes aceptan someter sus discrepancias al Tribunal competente, siendo
aplicable las leyes sustantivas y procesales cubanas.

DUODECIMA: ENTRADA EN VIGOR Y MODIFICACIONES.

El presente Contrato entrarda en vigor en la fecha de su firma y estarda vigente

m ientras existan obligaciones porlas partes.
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EI TITULAR m anifiesta que conoce y acepta el contenido del Reglamento
correspondiente al producto y servicio al cual se vincula y que estan incorporados
en este documento. En prueba de lo anterior se suscribe por las partes que
intervienen.

Y para que asi conste, firman el presente documento en dos (2) ejem plares, a un

solo tenor y un mismo efecto, en __ __ (29) _ ___ __ __________ ,a los
________ dias delmes o __________________ de2o0 _
(30) (31)
Por el BANCO Por el TITULAR o
REPRESENTANTE
N om bre y Apellidos Nombre (s)y Apellidos
C argo
Firm a Firmas
Cierre (32) Fecha: dias__ __ mes_ _ _ _ _ afio_ _ _ _

Explicacion modelo de contrato Anexo No. 5

En este modelo 26-1se oficializa se describe las caracteristica de la cuenta con la
opcibn seleccionada por el cliente. Anexo No.6

El drea comercial de la oficina bancaria deberda tener en cuenta que para el pago
de los intereses estard sujeto a opcibn seleccionada, para su cum plimiento se
elaborardan contratos para tarjeta magnética y cuentas para Plazo Fijo.

Paso3: Elaboracién del plan de prom ocién.

Teniendo en cuento el redisefio del Certificado de Depo6sito se propone el siguiente
Plan de accién para la promocidbn, como se muestra en la grafica 3.8.

Tabla No0.3.8 Plan de accién para la promocién del producto de ahorro en su

modalidad certificado de depd6sito. Fuente: Elaboracién propia.

No. | Acciones Fecha de Responsables

cum plimiento

GESTION

Enviar a la Vicepresidencia Comercial del

BPA, propuesta de redisefio del producto de

lera quincena ) B
Ahorro Certificado de Depoésito para que se mes Subdireccién

enero/2020

Comercial.
apruebe por el BCC y se ponga en

explotacién.
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Proponer al O rganizacion y

Procedimientos del BPA que se incluya en el

M anual de Instrucciones y Procedimiento
(MIP) la propuesta de modificacion para Ila
M odalidad de Ahorro Certificado de

Depésito.

2da quincena
mes

enero/2020

Departamento
de Organizacién
y Banca

Personal.

Asociar los pagos de los intereses que

puedan realizarse a través de este servicio a

tarjetas magnéticas para la wutilizacion de

plataform as de pago (transfermoévil y banca

remota).

Febrero/2020

Desarrolladores
inform aticos y
S ubdireccion

Comercial.

Incluir en el servicio de Banca teleféonica la

posibilidad de que el cliente conozca a su

solicitud, las particularidades de esta

M odalidad de ahorro.

Febrero/2020

Subdirecciéon

Comercial.

PROMOCION

Jagtuey Grande y Jovellanos) con e

propdésito de acercar el producto a la

poblacibn y aclarar dudas

Febrero/2020

Elaboracion de plegable con informacién del Departamento
producto de ahorro Certiftcado de Depoésito Enero/2020 de Banca
con la nueva propuesta de disefio. Personal.
Realizar una feria en las principales ciudades

de la provincia (M atanzas, Cardenas, Colén, G erentes y

especialistas del

drea comercial

Publicacién de articulos relacionados con el

tema en revistas del BCC en la columna

especializada.

Segun plan
editorial de la

revista

Autora

Promocion del servicio en medios de difusién

masiva.

Radio

Televisién

Prensa

M arzo/2020

Departamento

de M arketing

del BPA.

Promocion del servicio a través de las redes

M arzo/2020

Departamento
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sociales. de M arketing

del BPA.

Area com ercial

Prom ocién del servicio en el sistem a de
10. M arzo/2020 de la red de
conduccion de clientes.
oficinas.
3.4 Implementacién y control
E ste epigrafe quedara pendiente su im plem entacién, por lo que posteriores
investigaciones se ajustaran a las condiciones descritas en el capitulo II.
Conclusiones del capitulo
1. . Se trabaj9 en la aplicacién de la propuesta de las fases y pasos del disef
oM etodoléogico planteado en el Capitulo II.
2. . Concluimos que al aplicar la encuesta existe desinterés en la poblacién por

laseleccion del producto de ahorro en su modalidad Certificado de Depésito, por
loque, mas del 90% de los encuestados afirman que se debe modificarse para qu
eeste sea mas atractivo, aunque, reconocen como un aspecto positivo, que puede
ncobrar un porciento de los intereses antes del término pactado, sideciden cerra
rla cuenta.

3. . Se elaboré la nueva propuesta de disefio del producto objeto de estudio, a parti
rde las herramientas aplicadas y los resultados permiti6 su adaptacién para una

m ejor com ercializacién para las personas naturales.
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CONCLUSIONES

1. . EIl anélisis de los fundamentos tedricos m etodolégicos, permit
iestablecer que las empresas que desarrollan estrategias de marketin
gcon orientacion hacia el cliente, propician la innovacién en la creacion d
eproductos como objetivo de supervivencia a largo plazo. Con este fin
,gestionan la realizacién de estudios de mercado y cumplimentan la
sfases de desarrollo de nuevos productos para sostener s
uposicionamiento en el mercado.

2. . En la investigacién, se elaboré un proced
imientometodolégico que

consta de cuatro fases que definen la secuencia de acciones para el
desarrollo del redisefio del producto. Se utiliza para ello, las fuentes de
recogida de informacion en soporte papel y digital, adem a&s del empleo
de métodos y técnicas cientificas.

3. . A partir de la aplicacion del disefo m etodolégico y tomando
losresultados de las herramientas, se logra el redisefio del producto
deahorro de su modalidad Certificado de Depodsito con el objetivo que
laspersonas naturales lo encuentren mas atractivo comparado con resto
delos productos.

4., . Se elabora una modificaci6n al Contrato establecido en la modalidad
Certificado de Depo6sito, se plantea un plan de accién para la promocién
del producto, asi como, se definen nuevos pasos como resultado del
redisefio.

5. . El rediseiio del Certifcado de Depo6sito para personas naturales, va
ayudar a la captacion de pasivos y continuara constituyendo una fuente
para el BPA como entidad financiera la utilizacion de su efectivo para el
saneamiento de deudas del cliente.

6. . Este producto se encamina a la satisfaccion de los requerimientos de
losclientes, mejora la calidad de los servicios a partir de la diversificacién
dela cartera y contribuye a los resultados econdémicos financieros del BP

A.
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RECOMENDACIONES

1. . Enviar resume de la propuesta del redisefio de producto objeto
deestudio a la O ficina Central del Banco Popular de Ahorro como via d
esolucion a la problem atica investigada, incluyendo la modificacién en e
Isistema SABIC. NEF.

2. . Proponerla generalizacion de los resultados positivos de la
investigacion.

3. . Continuar instrum entando estrategias de marketing que perm it
anidentificar demandas latentes de la poblacién, la im plementacién
desoluciones de mejoras de los productos existentes o lanzamiento
denuevos productos hacia nuevos segmentos de mercados en
lose xistentes.

4., . Ampliar el estudio de nuevos segmentos de mercados que puedan
resultar beneficiados con elredisefio de producto propuesto.

5. . Continuar utilizando la bancarizacién en pos de la mejora continua hac
jiala atencion y satisfaccion de los clientes.

6. . Dar seguimiento a las variaciones del servicio en el mercado nacional
einternacional para atem perarlos a los nuevos disefios.

7. . Motivar al capital humano para la investigacién, innovacién y busque
dade soluciones en aras de elevar la calidad del servicio Unicamen

tealcanzable con estrategias orientadas hacia la satisfaccién del client
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Anexo No.1l

Tabla Seleccién de expertos Fuente: Elaboracién propia.
Expertos Kc f-1 f-2 f-3 f-4 f-5 f-6 K a K

E1l 0,3 0,1 0,4 0,05 0,05 0,05 0,05 | 0,7 0,5
E2 0,8 0,3 0,5 0,05 0,05 0,05 0,05 1 0,9
E3 0,9 0,2 0,5 0,05 0,05 0,05 0,05 0,9 0,9
E 4 0,1 0,3 0,5 0,05 0,05 0,05 0,05 1 0,55
ES5 0,6 0,3 0,4 0,05 0,05 0,05 0,05 | 0,9 0,75
E6 0,7 0,3 0,4 0,05 0,05 0,05 0,05 | 0,9 0,8
E7 0,8 0,3 0,5 0,05 0,05 0,05 0,05 1 0,9
E8 0,7 0,3 0,4 0,05 0,05 0,05 0,05 | 0,9 0,8
E9 0,7 0,3 0,4 0,05 0,05 0,05 0,05 | 0,9 0,8
E10 0,8 0,2 0,4 0,05 0,05 0,05 0,05 | 0,8 0,8
E11 0,9 0,2 0,4 0,05 0,05 0,05 0,05 | 0,8 0,85
E12 0,9 0,3 0,5 0,05 0,05 0,05 0,05 1 0,95
E13 1 0,3 0,5 0,05 0,05 0,05 0,05 1 1

E1l4 0,9 0,3 0,4 0,05 0,05 0,05 0,05 | 0,9 0,9
E15 0,9 0,3 0,4 0,05 0,05 0,05 0,05 0,9 0,9
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Anexo No.2 Encuestas a clientes externos.

CUESTIONARIO APLICADO

Estimado(a) compafiero(a): En nuestra institucién se realiza una investigacion
con vista a redisefiar el producto de ahorro Certificado de Depo6sito para
personas naturales, con el objetivo de mejorar la cartera de productos de la
Banca Personal. De ahi que sea tan importante para nosotros su sinceridad y
colaboracién con la siguiente encuesta. Sus respuestas seran tratadas de
forma confidencial y seran utilizadas Unicamente para evaluar la mejrar de la

oferta que le proporcionamos. Muchas gracias.

CUESTIONARIO

1. . Lea las siguientes interrogantes y responda Si o No seguln sea su caso.
No. Situacion Si N o
1 . Conoce los diferentes tipos de cuentas de ahorro?

2 ¢.Conoce elproducto de ahorro Certificado de Depdsito?

3 ¢Sabia usted que si interrumpe el Certificado de Depodsito

antes del tiem po pactado no pierde todos los intereses?

4 ¢cConoce el % de pago de interés al cerrar la cuenta antes

del término establecido?

5 ¢ Conoce que esta modalidad de ahorro puede ser endosada

a favor de una institucién financiera u otra persona natural?

6 .Conoce que este producto actualm ente no perm ite

beneficiario?

7 .Conoce que este producto actualm ente no perm ite
capitalizar sus intereses, o sea sumarlos al saldo inicial y

prorrogar porigual periodo de tiem po pactado?

2. . ¢Qué periodos de tiempo le gustaria que estuvieran vigentes para

elCertificado de Depodsito?

No. Periodo de tiempo M arcar

1 3,6,12, 24,36 y60 meses
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2 6,12, 24,36 y 60 meses
3 12,24,36y 60 meses
4 12,36 y 60 meses
5 Otros:¢Cudales?__ _ _ __ __ _ _ _ _ __ __ ___________
3. . De tener un Certificado de Depo6sito situviera que interrum pirlo antes d

eltiempo pactado, usted no perderia todos los intereses. Seleccione qu

éporcientos le resultaria m a&s atractivo.

No. Por cientos a pagar de los intereses M arcar

1. 3% si supera el 35% del tiempo pactado de 3, 6, 12,

24,36 y 60 meses

2. 5% si supera el 30% del tiempo pactado de 6, 12, 24,

36 y 60 meses

3. 10% sisupera el 25% del tiempo pactado de 12, 24,

36 y 60 meses

4. 15% si supera el 20% del tiem po pactado de 24, 36 y

60 meses

4, . Si usted tuviera una deuda con el banco u otra persona natural ¢
legustaria poder saldarla con el traspaso de una cuenta que tuviera en
elbanco?

5. . ¢COmo le gustaria que el Banco realizara los pagos de sus intereses

alconcluir el tiempo de vencimiento? Elija solo una opcién y m arquela co

nuna X.

No. Form a M arcar
1 En efectivo por caja.
2 Transferirlos a una cuenta bancaria.
3 Asociar el total de los intereses a una tarjeta m agnética.
4 Asociar el 50% de los intereses a una tarjeta magnética y con

el otro 50% abrir un plazo fijo por un afio con capitalizacién

de intereses.
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6. . De acuerdo con sus conocimientos como cliente, mencione algun

asrazones positivas del producto Certificado de Depodsito.

7. . De acuerdo con sus conoc
imientos como cliente mencione algunasrazones negativas del pro

ducto Certificado de Depdsito.

8. . ¢Qué cambios haria para mejorar el producto de ahorro Certificado
deD epdsito?

9. . Sino piensa usar el producto de ahorro certificado depoésito, por fav

orindigue sus razones:

10. .Si se modificara el producto de ahorro C ertificado de Depobsito de

acuerdo con sus criterios, ¢lo recomendaria a otras personas?
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Anexo 3: Calculo de la muestra. Fuente: Elaboracién propia.

n - muestra.

p - fallo (0.5).

g - éxito (0.5).

N - tamafio de la poblacion.

k — nivel de confianza (para 99 % Z = 1.64, para 95 % Z = 1.96, para
90 % Z= 2.58).

e— probabildad de error (para 99 % e= 0.01, para 95 % e= 0.05, para
90 % e= 0.10).

5% de error y 95 % de confianza

Tabla Céalculo parala muestra. Fuente: elaboraciéon Propia.

460547 1.96 1.96 0.5 0.5

3.8416 0.25

460547 0.9604

442309.3388

0.05 0.05 460547 1 1.96 1.96 5

0.0025 460546 3.8416 0.25

1151.365 0.9604

1152.3254

383.8406572
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Anexo No.4 Calculos Alfade Cronbach y R?

Tabla R esum en del procesamiento de los casos Fuente: Elaboracion
Propia

N %
Casos Valdos 15 100.0

Excluidos (
a)

Total 15 100.0

Tabla Estadisticos de fiabilidad. Fuente: Elaboraciéon Propia

Alfa de N de
Cronbach elementos
.929 28

Tabla Resumen del modelo. Fuente: Elaboracién Propia.

R R cuadrado Error tip. de
R cuadrado corregida la estimacion Estadisticos de cambio
Cambio Sig. del Cambio
Mod en R Cambio cambio en R Cambio
elo cuadrado en F gll gl2 en F cuadrado en F gll
1 .929 (a) 767 .562 .292 767 66.544 16 13
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Anexo No.5 Forma de implementar Contrato Certificado de Depdsito.
O bjetivos

Form alizar el contrato de apertura de Certificado de Depodsito, tanto en moneda

nacional como en divisas.

Forma de cumplimentarlo

Este contrato debe ser cumplimentado en dos originales, uno para el titular del

depo6sito y otro para el Banco.

Erente.

1. NUumero del Certificado de Depodsito, que ofrece el program a inform atico

en elmomento de la apertura del mismo y afio.

2. Nombre y apelldos de quien representa alBanco en este acto.

3. Cargo que ocupa elnombrado en (2)

4. Cédigo de la Sucursaldonde se abre el Certificado de Depédsito.

5. Numero y fecha de las resoluciones de nombramiento del nombrado en
(2).

6 . Nombre y apelldos del titular del Depdsito.

7. Lugar de donde es natural el titular del Depédsito.

8. Ciudadania del titular del Dep6sito: cubana, francesa, china, etc (siem pre

en género femenino).

9. Estado civil declarado por el titular del Depésito. Debe ponerse especial

cuidado en consignhar correctamente el sexo del titular: soltera o soltero, casada

ocasado, divorciada o divorciado, viuda o viudo.

10. Tipo de documento de identificacién del titular del Depd6sito (Carne de

Identidad, Carne Militar, Carne de extranjero, Pasaporte).

11. NUumero de identidad perm anente del titular del Depdsito.

12. Direccion del domicilio donde reside el titular del Depédsito.

13. Nombres y apelldos del Representante Legal del titular del Depdsito.
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14. Ciudadania del Representante Legal del titular del Depésito: cubana,

francesa, china, etc (siem pre en género femenino).

15. Tipo de documento de identificacioén del Representante Legal del titular
del Depésito (Carné de Identidad, Carné Militar, Carné de extranjero,

P asaporte).

16. Nimero de identidad permanente del Representante Legal del titular del

D epésito.

17. Relaci6n o grado de parentesco del Representante Legalcon el titular del

Depo6sito (Madre, Padre, Tutor o Apoderado).

18. Tipo de documento que lo declara representante (Tutor: Sentencia de

tribunaly apoderado: Poder Notarial Generalo Especial o poder Bancario)
19. NUmero del Certificado de Depodsito.

20. Tipo de titularidad (Individual, Indistinta, Conjunta, Menor representado, u

otro tipo de titularidad autorizada).

21. M oneda en la que se abre el Certificado de Depédsito (CUP, CUC, USD, u

otro tipo de moneda autorizada).
Dorso
22.Se escribe le plazo por elcual el cliente se decidi6.

23. Se define la forma de cobrar los intereses alconcluir el término pactado con

el banco.

24. EIl cliente define en que moneda decide su contrato de Certificado de

D epésito.
25. Se define el plazo porelcuallo realizaréd (coincidira con el punto 22).
26. Se define como elcliente decide cobrar sus intereses.

27. Se define si o no autoriza al Banco a wutilizar su cuenta de tener alguna

deuda.
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28 8. Especificar la via por la que el titular desea ser notificado sobre los
aspectos inherentes a su Certificado de Depédsito (correo electrénico, direcciéon,

teléfono, etc).

29 9. Lugar y fecha en que se firma elcontrato.

30 0. Firma de quien representa alBanco en este acto.

31 1. Firma deltitular del Certificado de Depodsito o su representante legal.
32 2. Fecha de cierre del Certificado de Depoésito.

33 3 al35. Nombre y apellidos, Cargo y firma del dirigente bancario que revisa

elcierre del Depésito.

Distribucién y Archivo

Original 1: D ebe ser archivado en el Banco por nimero consecutivo de

D epésito.

Original 2: Se le entrega al cliente

Tiempo de conservacién

Segln lo establecido en el MIP 00-295-01, Anexo |I.
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Anexo No.6 Modelo 26-1 O ficializacié n de Certificado de Deposito y

designaci6on del endoso

Parte del Frente:

Al im primir el modelo queda la siguiente inform acién:

1. Co6digo de la Sucursal.

2. NUmero de orden consecutivo asignado por elordenador.

3. Nombres y apelldos del (de los) titular (es) o nombre de la Entidad.
4. Importe en letras y numeros.

5. Siglas de la moneda con la cual se constituye.

6. Plazo (3,6, 12, 24,36, 60 meses)en elcual se constituye.

7. Se dejaen blanco.

8. Tasa de interés anual vigente en la fecha en que se constituye.
9. Fecha de emitido (Dia, Mes y Afo).

10. Fecha de vencimiento (Dia, Mes y Afo).

11. Firma (s) del (de los) titular (es) o representantes de la Entidad.
12. Firma del Especialista Comercial que abre el certificado y de un dirigente de

la Sucursal.
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Im agen: Modelo 26-1 Certificado de Depoésito (frente) Fuente: Manual de

Instrucciény Procedimiento BPA

Parte aldorso:

Endosos (primeroy segundo):

13. Nombres y apelldos del (de los) titular (es) o nom bre de la Entidad a favor de

la cual se endosa (incluye la propia Sucursaldel BPA).

14. Firma (s) del (de los) endosatario (s) o representantes de la Entidad.

15. Firma del (de los) titular (es) endosante o representantes de la Entidad.

16. Cédigo de la Sucursal.
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17. Fecha delendoso (Dia,Mes y Afo).

18. Firm as autorizadas de dos dirigentes de la Sucursal.

Im agen: Modelo 26-1 Certificado de Depoé6sito (dorso) Fuente: Manual de

Instrucciény Procedimiento BPA
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Anexo No.7 Contrato para tarjetas magnéticas.

Este contrato deberd conservarse 5 afios, después del afio de cierre de |la

cuenta.
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Parte de al frente del contrato

T hpey_
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Anexo No.8 Contrato para cuenta de ahorro Plazo Fijo.
CONTRATO DEL DEPOSITO A PLAZO FIlJO

M odelo 01- 45

No. ___ (1) /

DE UNA PARTE: EI Banco Popular de Ahorro, creado mediante el Decreto-Ley
No. 69 de fecha 18 de mayo de 1983, con domicilio legal en Calle 16 No. 306 e/

3ra y 5ta Avenidas, municipio Playa, provincia La Habana, representado en

este acto por _ _ _ _ _ _ _ _____________ (2) en
su caracter, de _ ___ _ _ ________ (3) _ o ______ de la Sucursal
_______ (4) ________ lo que acredita debidamente con (5)
__________ ;en lo adelante el BANCO .

DE LA OTRA PARTE: _ _ _ _ _ __ _ _ ___________ (6)
_________________________ , natural de __________ (7) ,
ciudadano _ ________ (8) _ _ __ _______ , de estado civil ______ (9)

con documento de identificacion ___ _ _ (10) ______ numero (11)
_________ y residente en Calle . (12)
______________________ No. /Km . ___, Edif (12) _ Apto. (12)
__, entre calles _________________ (r2) __________ y (12)
_______________ , Rpto o Pueblo _____________ (12) ,
Codigo Postal __ ________ , M unicipio  ____ _ _ (12) ,
Provincia  _________ (12 _________ s en lo adelante el TITULAR,
representado en este acto por (13)
________________ , ciudadano ______ (14) ____________, con documento
de identificacion _ __ __ _ _ _ (15) _________ nidmero _ _ _ _ _ (r6) ____ ______
Relacion con el Titwlar  __________________________ (17)
___________________________________ ,Documento que lo declara
representante o (18)
DE LA OTRA

PARTE , natural
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de _ _ _ _ _ _ o ______ , ciudadano

de estado civil  __ __ __________ s con docum ento de identificacion
_______________ namero o _____ y residente en Calle
__________________________________ No. /Km . _____, Edif.___________
Apto.__ _ _ ___ , entre calles y

_____________________________ s Rpto. o} Pueblo

Co6digo Postal M unicipio
_________________________________ ) Provincia
__________________________________ ,en lo adelante el TITULAR,

representado en este acto por

ciudadano , con docum ento de identificacion

_________________ niamero Relacion con el Titular

_____________________________ , Documento que lo declara representante
AMBAS PARTES: Reconociéndose mutuamente el caradacter y representacion
con gue comparecen acuerdan suscribir el presente Contrato para el Depoédsito

N o (19) , de titularidad (20)

y moneda ____ (21) , bajo los términos y condiciones establecidas en

las siguientes claAusulas:

PRIMERA: OBJETO DEL CONTRATO.

El presente Contrato tiene por objeto la captacibn de recursos monetarios
temporalmente libres y su rentabilidad mediante la imposicion de determinada
cantidad de dinero, en lo adelante Depdsito, durante un plazo acordado entre el
BANCO vy el TITULAR con el compromiso de este UGltimo, de que hasta el

vencimiento de dicho plazo no incrementard nidisminuirad la suma depositada.

Con la suscripcion del presente Contrato se entendera que el Titular acepta y

se adhiere a lo estipulado en las Reglas del Servicio de Ahorro Nacional.

SEGUNDA: DEL DEPOSITO Y EL TITULO.

Los Depodsitos podran realizarse en las monedas que autorice el Banco y

podran ser Individuales o Conjuntos cuya operatividad la define el BANCO .
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EIl BANCO acepta el Depodsito a Plazo Fijo con Ila recepcidon del importe a
depositar, lo que hace constar en el Titulo de Depoé6sito a Plazo Fijo que le
entrega al TITULAR y que representa la evidencia del efectivo depositado y el

plazo acordado.

El Titulo tiene cardcter personaly no es negociable, el titular deberd comunicar

al Banco su sustraccion, pérdida o destrucciéon.

La extraccion del depo6sito por parte del Titular se realiza al vencimiento del

plazo acordado, affadiéndose los intereses pactados con el BANCO .

Si al vencimiento del plazo acordado el Titular no se presenta en la Sucursal
bancaria para reclamarlo, se entenderd prorrogado por igual plazo e importe y

a la tasa de interés que esté vigente en esa fecha.

EIl TITULAR estad obligado a personarse en la Sucursal bancaria donde realizé
el Depo6sito para realizar todas las operaciones relativas al mism o, liberando al
BANCO de toda responsabilidad por las operaciones que se inicien a partir de
acuerdo personal con sus trabajadores u otra persona, dentro o fuera de la

Sucursal.

EI TITULAR se responsabiliza con la licitud del origen y/o destino del dinero

depositado.
TERCERA: COMISIONES E INTERESES.

Las comisiones e intereses que el BANCO aplica a los Depésitos son
publicadas para conocimiento del TITULAR, en Pizarra Inform ativa, en Ilugar

accesible en todas sus Sucursales.

Los intereses seran devengados al vencimiento del plazo acordado y podréan
ser capitalizados, cobrados en efectivo o depositados en otra cuenta, a peticién

del cliente.
CUARTA: COMPENSACION.

EI TITULAR del Depésito, en ocasion de relaciones financieras mantenidas con
el BANCO, lo autoriza para cargar a este todo saldo deudor vencido que, por
este concepto, pueda contraer, realizando la operacibn de compensacién o

reintegro que fuere preciso.
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QUINTA: INMOVILIZACION Y CIERRE DEL DEPOSITO.

El Dep6sito se cierra por el retiro total o parcial de sus fondos en o antes del
vencim iento del plazo acordado y por los casos previstos en la Ley. EI
TITULAR podra cerrar el Depédsito en el momento que determine, ya sea

personalmente o a través de su representante.

Adem as, el BANC O puede inm ovilizar los saldos o cerrar el Depédsito en

cualguier mom ento, previo aviso al TITULAR en los siguientes casos:
1. A solicitud de autoridad com petente.

2. Cuando el TITULAR suministre inform acién falsa, incumpla con las

obligaciones de este contrato.

3. Cuando se notifijue por el TITULAR la sustraccién, pérdida o destruccion

del Titulo.

El BANCO se libera de responsabilidad ante la intervencion, o resultados de

reclamaciones, de terceros sobre el importe del Depoésito.
SEXTA: BENEFICIARIO.

El TITULAR del Depo6sito individual podrd designar beneficiario para que, en
caso de su fallecimiento, tenga derecho a percibir una parte del saldo total,
hasta wuna cuantia que no exceda de Cinco Mil pesos ($ 5000.00). Si el
D epésito esta form ado con recursos pertenecientes a la Comunidad
M atrim onial de Bienes, el TITULAR sélo podra disponer para la designacién del
beneficiario, del 50% del saldo, salvo que el cényuge haya consentido Ila

designacion del beneficiario hasta el lim ite establecido.

El beneficiario podra ser designado y/o revocado en cualguier momento de

vigencia delDepo6sito.
SEPTIMA: HEREDERO S.

En caso de fallecimiento del TITULAR, el saldo resultante luego de realizar el
pago del beneficiario, si lo hubiere designado, quedarad a disposicion de

guienes acrediten su condicion de herederos, conforme a la legislacién com Gn.

OCTAVA: SECRETO BANCARIO.
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El Banco guardara la debida reserva sobre el origen, cuantia, datos de los
titulares y otros aspectos relacionados con los Depodsitos, segun lo dispuesto

en lalegislacion vigente.

NOVENA: COMUNICACIONES.

EI TITULAR sefiala como domicilio el consignado en este Contrato, donde se le
enviardan todas las comunicaciones escritas o notificaciones que decida el
Banco si no muestra objecibn. De no aceptarse por el Titular, es de su
obligacién y responsabilidad mantener actualizado en el Banco la via, ellugar o
direccién gque acepta de notificacién [¢] remisién de inform acién en
correspondencia a lo expuesto anteriormente, aceptando que para todos los

efectos legales sea: (22)

Cualguier wvariacion de su domicilio deberda ser comunicada al BANCO,

especificamente en la Sucursaldonde impuso su Depédsito.

EI TITULAR también debe comunicar al BANCO cualquier cambio relacionado
con su documento de identidad, su estado civil, o cualguier otro de los datos

gue se solicitan para la apertura de la cuenta.

DECIMA: AUTORIZACION PAR A CONSULTA Y REPORTE A LAS

CENTRALES DE RIESGO.

El TITULAR autoriza al BANCO a incorporar sus datos de caracter personal
gue figuran en este Contrato, asi como los que se originen como consecuencia
de la ejecucion del mismo, a un registro y base de datos de clientes, y a su
tratamiento inform atico y autom atizado, para que con fines estadisticos, de
control o de informacién, reporte, solicite, procese y divulgue a la Central de
Inform acibn de Riesgos, toda la informacion referente a su comportamiento

como cliente.
UNDECIMA: DIAS HABILES BANCARIOS.

Son dias habiles bancarios los comprendidos de Ilunes a viernes, en los

horarios establecidos por el BANCO .
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Las operaciones que se realicen en horarios adicionales o extendidos, se
tendran por efectuadas el dia habil bancario siguiente a aquel en que se

llevaron a cabo.

Se consideran dias no habiles bancarios Ilos dias feriados publicos y de

conmemoracidon nacional establecidos en el pais.
DUODECIMA: JURISDICCION Y LEY APLICABLE.

Las Partes aceptan someter sus discrepancias al Tribunal competente, siendo

aplicable las leyes sustantivas y procesales cubanas.
DECIMOTERCERA: ENTRADA EN VIGOR Y MODIFICACIONES.

El presente Contrato entrard en vigor en la fecha de su firma y estara vigente

m ientras existan obligaciones porlas partes.

El TITULAR manifiesta que conoce y acepta el contenido del Reglamento
correspondiente al producto y servicio al cual se vincula y que estan
incorporados en este documento. En prueba de lo anterior se suscribe por las

partes que intervienen.

Y para que asi conste, firman el presente documento en dos (2) ejemplares, a

un solo tenor y un m ism o efecto, en  ___________ (23)
_________________________ , a los e dias del mes de
___________________________ de 20
__________ (24)  __ ____ ___________ e _______ [(25)
______________________________ (25) __ _ _ _ _____________

Por el BANCO Por el TITULAR o REPRESENTANTE

Por el TITULAR o REPRESENTANTE

Cierre: Fecha N ombre y Apellidos Cargo

Firm a



