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Resumen

La presente investigacion detalla un estudio de mercado realizado en el Banco
Popular de Ahorro (BPA) de Matanzas con el objetivo de ampliar la
participacion de la Banca de Negocios en el sector cuentapropista del municipio
cabecera. Para ello se defini6 como problema cientifico el siguiente: ¢Cdmo
contribuir a delimitar los factores que limitan el incremento de la participacion
de la Banca de Negocios del BPA en el sector cuentapropista en el municipio
de Matanzas? En el proceso de estructuracion de la investigacion se realizé un
estudio del arte sobre las principales tendencias que rigen la gestion de la
banca a nivel internacional y en Cuba. De igual forma se revisaron los enfoques
mas actualizados sobre la investigacion de mercados, y sobre esa base se
disefid un procedimiento para realizar dicha investigacion en el BPA. Se
utilizaron como métodos y herramientas el Método Bibliografico Documental, la
Matriz BCG, la

Matriz de sintesis, el Método Grafico, entrevistas semiestructuradas vy
encuestas. Para el procesamiento de los datos se utilizé el software estadistico
SPSS 15.0. Los resultados fundamentales evidenciaron las causas que inciden
en la escasa demanda de los productos de esta banca por los cuentapropistas,
se identificaron tres segmentos especificos de acuerdo con los beneficios
buscados, y se propusieron algunas estrategias para ampliar la participacion de

dicha banca en estos segmentos.

Palabras claves: investigacion de mercados, Banco Popular de Ahorro, Banca

de Negocios, cuentapropistas, segmentacion de mercado



Abstract:

The present investigation details a market study carried out in the Banco
Popular de Ahorro (BPA) of Matanzas with the objective of expanding the
participation of the Business Banking in the self-employed sector of the capital
municipality. For this, the following was defined as a scientific problem: How to
help define the factors that limit the increase in the participation of the BPA
Business Bank in the self-employed sector in the municipality of Matanzas? In
the process of structuring the research, an art study was carried out on the main
trends that govern the management of banking internationally and in Cuba.
Likewise, the most up-to-date approaches to market research were reviewed,
and on that basis a procedure was designed to carry out such research in the
BPA. The Bibliographic Documentary Method, the BCG Matrix, the Synthesis
Matrix, the Graphical Method, semi-structured interviews and surveys were
used as methods and tools. The statistical software SPSS 15.0 was used to
process the data. The fundamental results evidenced the causes that affect the
scarce demand of the products of this bank by the self-employed, three specific
segments were identified according to the benefits sought, and some strategies

were proposed to expand the participation of said bank in these segments.

Keywords: market research, Banco Popular de Ahorro, Business Banking,

selfemployed, market segmentation
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Introduccion

La banca tiene sus origenes en la antigua Mesopotamia, cuando en el 2000
a.C se creo el primer banco de comerciantes en el Templo Rojo de Uruk para
realizar préstamos de granos a los agricultores y negociantes que trasladaban
bienes entre las ciudades de Babilonia, Asiria y Fenicia (Davies, y otros, 2002)
(Mascards, 2003).

Posteriormente en Grecia y en el Imperio Romano los prestamistas, también
llamados banqueros, incluyeron los depdsitos y el cambio de dinero en sus
operaciones comerciales. Estas sociedades romanas financiaban el desarrollo
de las instalaciones portuarias, la construccion de caminos y garantizaban el
pago a las tropas romanas diseminadas por todo el Mediterraneo a través de
singulares transferencias (Mascarés, 2003).

Por otro lado, los arquedlogos han encontrado evidencias de préstamos
monetarios durante este periodo histérico en China y la India (Pollard, y otros,
2008).

Si como banco se entiende, al decir de Mascards (2003), aquella instituciéon
dedicada al movimiento de dinero en diferentes formas, entonces el primer
banco establecido como tal fue el de los Templarios en 1118. En él se recibian
depdsitos, se otorgaban créditos y se libraban letras de cambio.

No obstante, la concepcion moderna de la banca tiene su génesis en los
albores de la Italia renacentista, debido al desarrollo comercial de las
principales ciudades de aquella época: Génova, Florencia y Venecia. En esta
tltima se fund6 en 1171 el primer banco autébnomo, que sirvidé de modelo a los
gue se establecerian después (Mascaros, 2003).

Segun Hoggson (1926) las familias Bardi y Peruzzi dominaron el incipiente
negocio durante el siglo XIV en Florencia, incluso abrieron oficinas en otras
partes del viejo continente. Tal vez el banco mas reconocido de esta etapa
fuera el Médici creado por Juan Médici (Banking Through the Ages, 1926).

En pleno Renacimiento surgen las Casas de la Banca de Siena y Florencia, y
luego las Fugger, consideradas como antecesoras de la banca moderna. Sin
embargo, los rasgos distintivos de esta ultima se hicieron mas notorios a

principios del siglo XIX al transformarse la actividad bancaria precedente con la



aparicion de los billetes de banco con garantias suficientes, la letra de cambio
endosable, el cheque y el titulo (Mascaros, 2003).

La expansion de la banca y su perfeccionamiento continuo no se hizo esperar
con el despegue del capitalismo como nuevo régimen econémico social, que
fue abriéndose paso a través de la Revolucion Industrial. De hecho, los
adelantos en la ciencia y la técnica han ido condicionando el desarrollo de la
banca a lo largo de la historia, facilitando su crecimiento, alcance regional y
especializacion, distinguiéndose hoy la banca comercial y la de inversion.

En Cuba aparece el dinero y las monedas precisamente con los colonizadores.
Como referencia Mascards (2003), durante la etapa colonial y hasta a
principios de la Republica, circularon en la Mayor de las Antillas diversas
monedas, fundamentalmente espafiolas. Pero los bancos comienzan a
establecerse en Cuba a mediados del siglo decimondnico, producto también
del atraso capitalista de Espafia y sus monopolicas politicas comerciales
respecto a sus colonias.

Segun referencia Macards (2003) el primer proyecto para establecer un banco
de préstamos y descuentos en Cuba fue realizado en 1824 por el Regidor
Municipal de la Habana, Don José Maria Xenes. Sin embargo, no fructifico.
Casi diez afios después, en 1833, se funda la Caja de Ahorros de La Habana y
el Banco Real de Fernando VII, considerados ambos como las primeras
instituciones bancarias establecidas en la Isla (Roldan, 2004).

Entre las postrimerias de esa década e inicios de la siguiente se fundaron otras
instituciones bancarias, entre las que destacan: Crédito Mobiliario, Caja
Comercial, Banco Agricola y Mercantil Cubano, Crédito Industrial y Caja
Agricola de Cardenas, Banco de Cuba y Caja Mercantil de Matanzas, Banco de
Fomento de Calabazar, Banco Mecanico, Agricola e Industrial, Almacenes y
Banco del Comercio de Regla (Mascarés, 2003).

Apenas 12 afios antes de estallar la Guerra Grande se crea, por Real Decreto,
el Banco Espafiol de La Habana, absorbiendo asi a la Real Caja de Descuento.
Este banco tenia el “privilegio, en forma de monopolio, de emitir billetes a la
vez que redescontaba papales comerciales de otros bancos”. Tras varias crisis y
el fin de la dominacion espafiola en la Isla se reorganizd hacia 1904, pero no

pudo superar la crisis de 1920 (Mascards, 2003).



Como subraya Mascards (2003), al finalizar la Guerra de Independencia casi
todas las instituciones bancarias habian desaparecido, volviendo las funciones
de estas a manos de las casas comerciales, al igual que a principios de siglo.
No obstante, dicha situacion cambid drasticamente en los primeros afios de la
Neocolonia con la apertura de un buen ndmero de bancos y sucursales de
entidades extranjeras en territorio nacional. En 1920 el nimero de instituciones
bancarias ascendia a 394, correspondiendo 320 a propietarios domésticos y 74
a intereses foraneos (Mascaros, 2003).

A finales de la Primera Guerra Mundial los bancos existentes en la Isla
constituian un sistema bancario sui géneris, pues funcionaba casi sin
regulaciones legales. No solo carecia de un banco central, sino también de una
legislacién bancaria apropiada. Si bien se conocian algunos preceptos legales
gue pautaban la inspeccion de las instituciones de créditos por la Secretaria de
Agricultura, Comercio y Trabajo, al realizarse la liquidacién de algunos bancos
gue guebraron se comprob6 que no se hizo inspeccién alguna. Por otro lado, al
crearse un banco nuevo no existia ninguna regulacion especial, el Unico
requisito era inscribirse en el registro Mercantil (Mascaros, 2003).

Tras la crisis bancaria de la década del 20, que tuvo su origen con la caida de
los precios del azucar, unido a la falta de una legislacion o sistema bancario
gue protegiera las instituciones y a los depositantes, solo sobrevivieron tres de
los bancos cubanos importantes: el Banco Territorial de Cuba, Pedro Gomez
Mena y Gelats & Cia.

Durante este periodo se promulgan las Leyes Torriente, las cuales aceleraron
la extincion de los bancos cubanos. Este vacio fue cubierto por los bancos
extranjeros, ahora duefios absolutos de la economia cubana. En primer lugar,
los norteamericanos, que empezaron a exigir a los deudores el cumplimiento
de las obligaciones. De esta forma pasaron a su poder colonias, residencias,
centrales y negocios de todo tipo. No en balde, solo el National City Bank of
New York en 1925 controlaba 50 centrales azucareros cubanos (Mascaros,
2003).

Con este precedente se puede comprender entonces lo que significo para la
banca cubana el triunfo revolucionario de 1959 y la nacionalizacion del sector.

Desde esa fecha se mantuvo operando en la Isla el Banco Nacional de Cuba,



creado en 1948 como banco central, con autonomia organica, personalidad
juridica independiente y patrimonio propio (BCC, 2019).

Sin embargo, el 23 de febrero de 1998, al promulgarse el Decreto Ley No. 181,
dicha condicion pasé al Banco Central de Cuba, institucion recién conformada
con el propoésito de dotar al pais de una entidad rectora que pudiera concentrar
sus esfuerzos en funciones basicas propias de la banca central, mientras el
Banco Nacional conservaria la licencia comercial. De esta forma quedaria
establecido un sistema bancario de dos niveles, integrado por el Banco Central
de Cuba (BCC) y un grupo de bancos e instituciones financieras no bancarias,
encaminadas a estructurar las relaciones econdmicas dentro y fuera del pais
(BCC, 2019).

A lo largo de la historia ha quedado demostrado el papel determinante de la
gestibn de la banca en el desarrollo econdmico y social. Actualmente, su
impacto es mayor dada la complejidad de las relaciones econdmicas
mercantiles y financieras. En Cuba por las caracteristicas atipicas de su
sistema socialista la gestion bancaria presenta retos trascendentales en medio
de un entorno internacional convulso, unido a la dualidad monetaria y la
necesidad de actualizar el modelo economico cubano.

Al decir de Borras y Ameneiro (2018) el sistema bancario y financiero cubano
esta integrado por instituciones que siguen apostando por elevar la eficiencia,
la eficacia y la competitividad, en funcion de las necesidades de la economia,
los diferentes territorios, las personas naturales y juridicas, y a partir del
estimulo al ahorro, el financiamiento a sectores priorizados y el acceso a
servicios financieros en constante cambio y evolucion. También es su
responsabilidad promover la estabilidad del poder adquisitivo de la moneda
nacional, de realizar transacciones financieras y de contribuir al equilibrio
econdmico del pais (Diagnostico de la gestion del Marketing bancario en el
Banco de Creédito y Comercio, 2018).

En los Lineamientos para la Politica Econdmica y Social del Partido y la
Revolucién (2011) y en su posterior actualizacion (2016), se hace énfasis en el
papel del sistema bancario en la actualizacion del modelo econémico de Cuba.
De hecho, los lineamientos 48, 54 y 203, vinculados al sistema de tasas de

interes, la relacion entre los depdsitos y los créditos otorgados y la atencion al



sector agroindustrial (PCC, 2016b) son expresion de una de las principales
politicas implementadas: la de créditos.

Esta politica busca movilizar los recursos financieros del pais en funcion de las
proyecciones de la economia. Involucra a todos los sectores y ha puesto en
practica el proceso de renegociacion de deudas vencidas del sector estatal y
agropecuario, asi como el acceso de las personas naturales al crédito y a las
nuevas formas de gestion no estatal (Diagnostico de la gestion del Marketing
bancario en el Banco de Crédito y Comercio, 2018).

En aras de alcanzar estos propdsitos se han introducido nuevos
procedimientos en el trabajo del sistema bancario, relacionados con la
conformacion de las tasas de interés, los andlisis de riesgo para el
otorgamiento de los créditos a las personas naturales, su seguimiento y manejo
de un esquema de garantias (incluyendo las reales) en todos los
financiamientos que se aprueben (Marrero, 2017).

Borras y Ameneiro (2018) sostienen que la banca transita por procesos
constantes de perfeccionamiento, mediante el diagnostico y evaluacién de
alternativas de soluciébn a las principales deficiencias de las instituciones
financieras. De ahi que sea muy importante comprender que la funcién 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 econdmica, la
preservacion del medioambiente y la equidad social” (Diagnoéstico de la gestion
del Marketing bancario en el Banco de Crédito y Comercio, 2018).

Como desde sus inicios los servicios de los bancos fueron muy demandados
por la mayoria, eso cre6 con el tiempo un precedente de que a las instituciones
financieras no les hacia falta preocuparse por atraer clientes, sin embargo, con
el decurso de los afios y la proliferacién de entidades similares, los bancos han
tenido que evolucionar y centrar también sus estrategias de caras al mercado y
a través de la gestion del Marketing. En Cuba lograr tal entendimiento ha
tardado afos, pero en el ultimo lustro se han dado pasos en esta direccion.

No podria ser de otro modo, pues como se subraya en el Plan de desarrollo
social hasta el 2030 “el mercado existe y actia con independencia de que sea o

no reconocido, tanto en el escenario nacional como en el internacional. Los



actores econémicos interacttan en el mercado como ofertantes y demandantes
de bienes y servicios” (PCC, 2016b).

Amén del papel que el Marketing y la comunicacion han jugado en el desarrollo
econémico extramuros, con resultados probados e indices de evolucion
continua, Cuba ha vivido mas de medio siglo casi a espaldas de esa realidad,
con un costo financiero y de recursos significativo, sin mencionar el desgaste
del capital humano. No es de extrafiar entonces que en la actualizacion del
modelo econdémico se tuviera en cuenta este precedente para indicar que «las
decisiones mas importantes y estratégicas deben fundamentarse con estudios
de mercado y objetivos actualizados» (PCC, 2011).

Como explica Borras y Ameneiro (2018): “En sus inicios, llega mediante un
enfoque de ventas: la necesidad de captar depdsitos provocod una fuerte
inversion en publicidad y promocién. Con el tiempo, se hizo necesario no solo
atraer clientes, sino también fidelizarlos, lo que estimulé un cambio en la forma
de atenderlos y en la manera de disponer el lugar. Posteriormente, cobro
importancia el disefilo de productos bancarios que se adaptaran a las
necesidades de los diferentes segmentos de clientes para lograr los objetivos
corporativos. El cambio fundamental fue rebasar la antigua banca de
productos, para pasar hacia la nueva y dinAmica banca de clientes. Asi, los
bancos se vieron obligados a transformar su forma de actuacion, de modo que
nacieron nuevas tendencias de la banca moderna, las que, a su vez, marcaron
un nuevo rumbo al Marketing bancario”.

En Cuba este Marketing bancario aun es muy incipiente y asi lo demuestran los
estudios realizados sobre la materia (Marrero, 2017; Ramos & Borras, 2017,
Borras & Ameneiros, 2018). Dentro de las instituciones financieras cubanas se
encuentra el Banco Popular de Ahorro, el cual no estd exento de estas
limitaciones. Sobre todo, a raiz de los cambios en su licencia comercial que
avalan sus operaciones en el sector corporativo. Si bien es reconocido el
liderazgo del BPA entre las personas naturales, fundamentalmente asociado al
ahorro, no tiene el mismo impacto en el sector cuentapropista, ni su Banca de
Negocio ha logrado mayor visualizacion en ese mercado.

Partiendo de esta premisa se propone como problema cientifico de la

presente investigacion el siguiente: ¢Como contribuir a delimitar los factores



gue limitan el incremento de la participacion de la Banca de Negocios del BPA
en el sector cuentapropista en el municipio de Matanzas?

Objetivo General: Realizar una investigacion de mercados en el sector
cuentapropista para delimitar los factores que limitan el incremento de la
participacion de la Banca de Negocios del BPA en este sector en el municipio de

Matanzas.

Objetivos especificos:
1. Sistematizar los fundamentos tedrico - metodolégicos relacionados con el

sistema de gestion de la banca comercial y la investigacion de mercados.

2. Disefiar un procedimiento para desarrollar la investigacién de mercados

en una Banca de Negocios.

3. Aplicar el procedimiento en el sector cuentapropista en el municipio de
Matanzas para la Banca de Negocios del BPA.

Hipotesis: Si se realiza en el BPA una investigacion de mercados sobre el

sector cuentapropista es viable delimitar los factores que limitan el incremento
de la participacion de la Banca de Negocios en el municipio de Matanzas.

Variables:

Independiente: Procedimiento de investigacién de mercados.

Dependiente: Participacion de la Banca de Negocios del BPA en sector
cuentapropista

Dentro de los principales métodos y técnicas utilizados destacan el analisis
bibliografico documental, el método deductivo, el grafico, las matrices de
sintesis, BCG, importancia-grado de presencia percibida, las encuestas y la
tormenta de ideas, entre otros. Para el procesamiento de los datos se empled el
software estadistico SPSS (version 15.0) y el Excel.

La presente investigacion tiene un aporte metodolégico al proponer un
procedimiento para la realizacién de investigaciones de mercado en el sector
bancario, teniendo en cuenta la carencia de dichos estudios para el analisis de
carteras de productos, evaluacion de la participacion en el mercado o disefio
de productos, servicios o estrategias de Marketing.

Ademas, cuenta con un aporte practico y social, pues con la aplicacién de
dicho procedimiento la Banca de Negocios del BPA dispondra de elementos

gue le permitan tomar decisiones mas acertadas para incrementar la cartera de



clientes cuentapropistas. De igual forma las acciones de Marketing podran
dirigirse hacia los segmentos con mayores potencialidades y a través de los
canales mas utilizados por ellos para informarse. Desde el punto de vista social
conocer mejor las expectativas y necesidades de los clientes potenciales
contribuye a personalizar el servicio y estimular no solo la fidelizaciébn de este
tipo de clientes con el BPA, sino que también sirve de estimulo para impulsar el
desarrollo economico de este sector y por ende de la sociedad en la cual
acttan.

El presente trabajo cuenta con tres capitulos. En el Capitulo | se realiza un
analisis sobre el estado del arte relacionado con la gestion de la banca dentro y
fuera de Cuba, asi como las principales tendencias en los estudios de
mercados y su importancia para la gestion bancaria.

En el Capitulo Il se caracteriza el objeto de estudio, o sea, el Banco Popular de
Ahorro, sus objetivos estratégicos, mision y vision, con énfasis en la Banca de

Negocio. También se disefia un procedimiento para la realizacion de la

investigacion de mercados.

Por su parte en el Capitulo Il se presentan los resultados de la investigacion de
mercados y una propuesta de estrategias para ampliar la participacion de la
Banca de Negocios en el sector cuentapropista en Matanzas. Por ultimo, se
presentan las conclusiones generales, las recomendaciones, la bibliografia y

los anexos.



Capitulo | La gestion de la banca y el Marketing
moderno

Desde su surgimiento la gestidén de la banca ha estado asociada a la creacion de
valor mediante el préstamo publico, por un interés, a esa institucion que
funge como banco, y su posterior colocacion por este en otras actividades que
implican una transformacion del efectivo depositado.

Al decir de Marin (2002) la actividad de un banco comporta dos grandes
aspectos: “La gestion de un flujo de dinero (comercio del dinero) y las
prestaciones de servicios, dando lugar a un proceso de transformacion de
valores”.

De hecho, la actividad bancaria se caracteriza por ser multiservicio y
multifasica, pues esté integrada por un sinnimero de fases o procesos y ofrece
multiples "servicios financieros" ya sean con riesgo (productos o servicios de
inversion), o con riesgo futuro posible o sin riesgo (servicios financieros puros)
(Marin, 2002).

Todo ello lleva aparejado una dindmica contable y comercial atipica. Tales
informaciones permiten el control de la gestion de la banca y se tornan
relevantes a la hora de abrir o cerrar una oficina o una unidad de negocio;
producir internamente o subcontratar fuera; medir margenes de los procesos,
de los centros, de insolvencias o de liquidez; proporcionar criterios para evaluar
la eficacia de los servicios centrales o de cualquier actividad bancaria reflejada
en el balance o fuera de él; tomar medidas correctoras ante las desviaciones
existentes al comparar con los objetivos previstos entre otras (Marin, 2002).

Por su parte, la gestiébn comercial de la banca es en si el area de produccion
del banco. Como sentencia Marin (2002) “la banca ‘produce’ lo que vende.
Vende, produce, lo que oferta a su clientela activa, o sea, productos y
servicios”. Estos a su vez pueden variar de acuerdo con la naturaleza de la
institucion que los oferte. Con la propia evolucion de las sociedades
contemporaneas y tras las crisis sistémicas mas importantes como el crack de
1929-1933 y luego el de 2008, la actividad bancaria se ha distinguido por
diferenciar su gestion en comercial o de inversion, aungue no pocos bancos a

nivel mundial realizan indistintamente estas funciones.



1.1 Diferencias entre banca comercial y de inversiéon

De acuerdo con Sanchez (2018) los bancos comerciales son las entidades
bancarias de crédito cuya mision es abordar operaciones propias del dia a dia
del publico general, es decir, son las que comunmente la poblacion reconoce
como bancos. La actividad habitual de un banco comercial pasa por la apertura
y mantenimiento de las cuentas de ahorro o cuentas corrientes de sus clientes,
gue realizan depdsitos en sus oficinas con la expectativa de almacenarlo o de
conseguir un cierto nivel de rentabilidad a sus ahorros.

No obstante, también realiza otras funciones como la concesion de créditos de
todo tipo, diganse préstamos o lineas de créditos; también gestiona mdultiples
operaciones y transferencias domésticas, como por ejemplo las domiciliaciones
de pagos; cobro de determinados impuestos o tasas oficiales; emisién de
cheques y similares; administracion de los depdsitos de sus clientes;
comercializacion de multiples productos financieros, como bonos, seguros o
planes de inversion. Por otro lado, custodia objetos valiosos y documentacion o
gestiona cambios de divisa (Sanchez, 2018).

En esencia, un banco comercial recibe depdsitos de individuos o empresas
interesados en preservar su capital. De esta forma el banco adquiere unos
fondos que posteriormente destina a la concesion de créditos bancarios con el
objetivo de crear ganancias a través de las devoluciones de esos importes mas
los intereses correspondientes. En ese sentido, la importancia de la banca
comercial radica en que es basica a la hora de entender el funcionamiento de la
mayor parte de la economia de las familias y empresas (Sanchez, 2018).

Sin dudas, los bancos comerciales son intermediarios entre la oferta y
demanda de productos financieros. Actualmente, proliferan entidades de este
tipo que funcionan de manera electronica a través de internet gracias al
desarrollo tecnoldgico alcanzado en el mundo.

Por su parte, los bancos de inversion, pudiera decirse que nacen a partir de la
intervencion del presidente de los Estados Unidos, Franklin D. Roosevelt, quien
tras el crack de la bolsa de 1929 lanz6é un paquete de medidas encaminadas a
reactivar la economia europea denominado New Deal. En él figuraba la
llamada ley Glass-Steagal, que separaba la banca de inversion de la banca

comercial.
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Aungue esta ley fue fuertemente criticada y abolida en 1999, la division entre
banca comercial y la de inversion permanece vigente entre la mayor parte de
los bancos. No obstante, la legislacion es distinta en cada pais, y en paises
como Espafia no se obliga a ello (BBVA, 2015).

Los bancos de inversion son conocidos en el argot financiero como los
principales aliados de la bolsa, pues levantan capital, comercian en los
mercados financieros, gestionan salidas a bolsa y gestionan fusiones y
adquisiciones de grandes empresas. No tienen una gran red de sucursales,
sino unas pocas y enormes oficinas en los grandes centros financieros (BBVA,
2015).

Si bien, los beneficios de la banca comercial resultan mas estables que los de la
banca de inversion, dependen de la economia del pais donde radiquen. De
hecho, si pierden dinero, significa que la situacion de ese pais es complicada.
En contraste, los beneficios de la banca de inversiones son méas variables,
dependiendo del ciclo econdmico y de la evolucion de los mercados financieros

(BBVA, 2015).
1.2 Principales tendencias de la banca moderna

En correspondencia con los criterios de Sanchis (2016), Manini y Amat (2017),
Silva (2017) Sanchez y Teran (2018), Borras y Ameneiro (2018) las principales
tendencias de la banca moderna se concentran actualmente en varios
aspectos. Entre ellos destaca, como plantean los Ultimos autores
referenciados: “el desarrollo de empresas no financieras que generan
productos y servicios innovadores en base a nuevas soluciones tecnolégicas
agiles y flexibles, llamadas fintech, y que irrumpen en los ambitos del negocio
bancario con la provocacién de una fuerte competencia”.

En opinibn de Borras y Ameneiros (2018) sobresale el “amplio uso de las
tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TIC) en los productos,
servicios y procesos bancarios. En tal sentido, son utilizados la banca movil, el
crowdfunding, la informacién en las nubes, la identificacion digital, la robotica,
el internet de las cosas y las cadenas de bloques (blockchain)”.

También destacan el notable “incremento de las inversiones en innovacion
financiera, asi como el fortalecimiento de la gestion integral de riesgos. El

avance de las innovaciones, el uso de las redes de informacion y la variabilidad
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de las economias, entre otros factores, elevan los riesgos crediticios,
operacionales y de mercado”.

Otra tendencia en boga, de acuerdo con Borras y Ameneiros (2018) es el
“desarrollo de la inteligencia de clientes. Se utiliza un nuevo enfoque de estudio
y gestion de los clientes, basado en la inteligencia emocional. Internet ha
convertido el dialogo controlado y unipersonal del banco con sus clientes en un
didlogo abierto, en tiempo real, con millones de personas. El banco debe
comprender las emociones de los clientes para utilizarlas en favor de su
gestion”.

Por otra parte, la capacitacion, integraciéon y motivacion del personal bancario
resulta una de las variables claves en el desarrollo del sistema bancario,
concibiéndose al fin como una inversién y no un coste, pues las personas que
trabajan para el banco, con sus conocimientos y emociones, constituyen su
mayor capital.

En este sentido, “la inclusién y educacion financiera, en aras de la comprension
y acceso masivo a los productos y servicios bancarios, asi como el estimulo a la
equidad social, llegan a ser actualmente dos de las estrategias
imprescindibles del sector” (Borras y Ameneiros, 2018). Y, por ultimo, “la
responsabilidad social bancaria” ha devenido pauta generalizada en las
instituciones financieras, al tratar de contribuir al desarrollo sostenible de los

actores econémicos y sociales del entorno.
1.3 Gestion de la banca en Cuba

Hacia el dltimo lustro de la década del 90 el sistema bancario cubano estaba
integrado por el Banco Nacional de Cuba (BNC), el Banco Popular de Ahorro
(BPA), el Banco Financiero Internacional (BFI) y el Banco Internacional de
Comercio (BICSA), todos con bajos niveles de automatizacion.

A inicios de los 90, segun Gallardo (2008), se implement6 el sistema SISCOM
en el BNC para el intercambio de mensajes SWIFT y a partir de 1995 comenzo
un proceso de automatizacion de la banca, que al cabo de un afio present6 los
siguientes resultados:

» Se adquirieron, ensamblaron e instalaron en redes de area local unas 7500

microcomputadoras.
+ Se captaron mas de 300 informaticos, en todas las provincias del pais.
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» Se adiestraron en el uso de los sistemas a mas de 13 mil trabajadores

bancarios y en actividades bancarias, 300 informaticos.
» Se automatizaron 462 sucursales en todo el pais.

Posteriormente, entre 1997 y 1999 continué la interconexion de las
delegaciones, oficinas y sucursales bancarias en la Isla, asi como el desarrollo
de nuevos sistemas de pago, con la introduccion de la red de cajeros
automaticos para el pago de néminas, jubilacion y el desarrollo de facilidades
para la conexion de los clientes a los bancos (Gallardo, 2008).

Con la llegada del nuevo milenio culmind el proceso de interconexion de
sucursales bancarias. Se ampliaron las capacidades de conexion banco/cliente
y se continué incrementando el uso de los cajeros automaticos, la instalacién
de kioscos para el acceso directo de los usuarios y la automatizacién del
procesamiento de cheques, hecho que evidencid mejores perspectivas para
desarrollar modalidades del comercio electronico en el sistema bancario
(Gallardo, 2008).

El Banco Popular de Ahorro ha contado con diferentes sistemas contables
como el SIBPA o el actual SABIC, disefiado para lograr la contabilizacién por
partida doble, multimoneda, multisucursal, modular y transaccional. En el
ambito comercial la puesta en practica en los ultimos afios de la Nueva Politica
Bancaria abrio las puertas del crédito con nuevas garantias y facilidades, sobre
todo, para las personas naturales. Desde entonces se han otorgado millones
de pesos en créditos para la compra de materiales de la construccion o pago
de mano de obra.

En consonancia con el proceso de actualizaciéon del modelo econémico y la
necesidad de estimular la produccién, sobre todo agropecuaria, los bancos
comerciales realizaron variaciones en sus productos y servicios en aras de
suministrar efectivo a los proyectos comerciales de las nuevas formas de
gestion econdmica no estatal.

El BPA incluy6é dentro de la cartera de productos de la Banca de Negocio los
créditos para capital de trabajo e inversion para las pequefias empresas,
créditos especiales para los pequefios agricultores e incluso se reactivaron y
adaptaron productos como el Leasing, en respuesta a una necesidad de la

empresa nacional de la agricultura: GELMA.
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Si bien los objetivos de trabajo son mas ambiciosos cada afio, la gestién de la
banca en Cuba sigue chocando con filosofias de trabajo conservadoras y no
acordes con los requerimientos del momento histérico. Asi lo demuestra el
analisis de Borras y Ameneiro (2018), quienes reconocen que las principales
debilidades de esta gestibn comercial estan relacionadas con la carencia de
estudios de mercados, diferenciacion de los productos, definicion de objetivos,

estrategias y planes de Marketing.
1.4 Marketing, del vendedor al cliente

Aunque el término Marketing, de origen anglosajon, empezé a utilizarse en
EE.UU. a principios del siglo XX, algunos autores sostienen sus origenes
desde la misma antigliedad motivado por la necesidad de intercambiar bienes
para satisfacer necesidades diversas. No obstante, fue en 1910 cuando en la
Universidad de Wisconsin aparecié un curso denominado «Métodos de
Marketing» impartido por Butler (Gonzalez, 2008).

Como dice Rivero (2003), el Marketing es un concepto moderno para la
gerencia organizacional, tanto como actitud gerencial que presupone la
consideracion del cliente como centro del accionar de la organizacién, como
por el enfoque estratégico en la relacién de adaptacion con su entorno.

En 1985 la American Marketing Association (AMA) definié el Marketing como el
proceso de planificacion y ejecucion de la concepcién de la comunicacion y de la
distribucién, asi como de la fijacion de precios, de ideas, productos y
servicios, para intercambios que satisfagan a los individuos y a los objetivos de
la organizacion (Rivero, 2003).

Por su parte, en 1988, Stanton y Futrell, lo definieron como un sistema total de
actividades mercantiles, cuya finalidad es planear, fijar precio, promocionar y
distribuir productos, servicios e ideas que satisfacen necesidades entre los
mercados metas a fin de alcanzar los objetivos de la organizacién (Rivero,
2003). Santesmases (1992) define el Marketing como un modo de concebir y
ejecutar relaciones de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria a
las partes que intervienen y a la sociedad, mediante el desarrollo, valoracion,
distribucién y promocion, por una de las partes, de los bienes, servicios o ideas

gue la otra parte necesita (Rivero, 2003).
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Kotler (2006), considerado el padre del Marketing moderno, lo conceptualiza
como un proceso social por el cual los individuos y los grupos obtienen lo que
ellos necesitan y desean a través de la creacion e intercambio de productos y su
valoracion con otros.

No obstante, la definicibn de Marketing mas extendida plantea que se trata del
estudio o investigacion de la forma de satisfacer mejor las necesidades de un
grupo social a través del intercambio con beneficio para la supervivencia de la
empresa.

En sus inicios el Marketing estaba orientado hacia la produccién, bajo la
méaxima de que todo lo que se produjera se venderia, debido al exceso de
demanda sobre la oferta, algo que marcé la década del 30 del siglo XX. Desde
entonces y hasta principios de los 50’ se desarrollaron un conjunto de técnicas
para incrementar las ventas. Justo aqui la publicidad jug6 un papel esencial.
Pero si algo resulta clave en la concepcién del Marketing es el estudio del
entorno de la organizacion, el cual posibilita identificar a los agentes
fundamentales que la rodean de manera que, al tomar decisiones, no solo se
tengan en cuenta sus condiciones internas.

En este sentido Gonzélez (2008) distingue un Marketing interno y otro externo.
El primero es el que se lleva y ejecuta dentro de la propia compafia para que se
dé un buen servicio a los clientes y Marketing externo, aquel que se da al
mercado. Seria absurdo y poco rentable disponer de una cartera magnifica de
productos y que la empresa no estuviese bien preparada para ofrecerlos
(Gonzélez, 2008).

Al conjunto de técnicas y procedimientos para el disefio y realizacion de una
oferta competitiva, se denomina mezcla de Marketing. Teniendo en cuenta
tales conceptos se identifican una serie de variables presentes en la economia
de mercado. De acuerdo con las referenciadas por Gonzalez (2008) en el libro
El Marketing del siglo XXI, a los efectos de este estudio se entienden por tales,
las siguientes:

*  Producto: Todo aquel bien material o inmaterial que puesto en el mercado
viene a satisfacer la necesidad de un determinado cliente. Al bien material se le
denomina producto y al inmaterial servicio, de ahi que la principal caracteristica

diferenciadora sea la tangibilidad del bien en cuestion.
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* Mercado: en principio es el lugar fisico o virtual donde concurren
compradores y vendedores para realizar una transaccion. La complejidad del
target potencial, asi como Internet, han segmentado de tal forma el mercado
hasta llegar al extremo del one to one. Pero también se considera como
mercado a los consumidores potenciales de cualquier producto o servicio.

* Necesidad: la sensacion de carencia fisica, fisioldgica o psicolégica comun a
todas las personas que conforman el mercado.

+ Deseo: es la forma en que la persona manifiesta la voluntad de satisfacer la
mencionada necesidad, légicamente los factores sociales, culturales vy
ambientales seran los que marquen los estimulos de Marketing para su
consecucion.

+ Demanda: Numero de personas interesadas por un determinado producto,
servicio o marca. La actividad desarrollada por el departamento de Marketing
deberé ir encaminada a adecuar lo mejor posible la necesidad ilimitada que
existe en el mercado frente a los recursos limitados de los que dispone el
consumidor.

+ Oferta: Es el conjunto de bienes o servicios que se orientan a satisfacer la
demanda detectada en el mercado, generalmente queda suficientemente
cubierta por las empresas.

Desde un punto de vista macroecondmico se advierte una fuerte correlacion
positiva entre el desarrollo del Marketing en un pais y su desarrollo econémico y
social. En aquellos donde las actividades de Marketing son incipientes se
observa una renta por habitantes muy baja o, en otras palabras: poco
crecimiento del producto interno bruto. Aunque este indice no sea una medida
fiel y exacta del grado de progreso de un pais, puede utilizarse por
aproximacion. El desarrollo econdmico y social alcanza sus cuotas mas altas
en los paises en los que sea mayor la preponderancia y el uso del Marketing.
Como una parte esencial de este, la investigacion de mercados ha devenido

piedra angular de su andamiaje.
1.4.1 Lainvestigacion de Mercado

De acuerdo con los criterios de Gonzalez (2008), la investigacion de mercado
se define como “la recopilacion y analisis de informacion, en lo que respecta al
mundo de la empresa y del mercado, realizado de forma sistematica o expresa,

para poder tomar decisiones dentro del campo del Marketing”.
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La realizacion de estos estudios permitiria a la empresa obtener la informacion
necesaria para establecer las diferentes politicas, objetivos, planes vy
estrategias mas adecuadas a sus intereses. Segun la American Marketing
Association (AMA), la investigacion de mercados consiste en: “La recopilacion
sistematica, el registro y el andlisis de los datos acerca de los problemas
relacionados con el mercado de bienes y servicios” (Gonzélez, 2008).

En la materializacion de tales investigaciones resultan fundamentales los
conocimientos de la economia aplicada, la psicologia y sociologia, ramas que
brindan una mayor comprension de las caracteristicas del consumidor. Si bien
los estudios de mercado no garantizan las soluciones correctas en la toma de
decisiones gerenciales, si reducen los margenes de errores. Por su parte, en el
ambito de la rentabilidad, contribuyen al incremento de los beneficios de la
empresa, pues permiten adaptar mejor los productos o servicios a las
condiciones de la demanda y perfeccionar los métodos de promocion. La
realizacion de una investigacion de mercado es un proceso complejo y lleva
varias etapas, como se ilustra en el esquema béasico propuesto por Gonzalez
(2008) (Ver anexo 1).

Otros autores como Vazquez y Trespalacios (1993), Kinnear y Taylor (1998),
Cohen y Laurence (1999), Kotler (2001), Bernal (2005), Thompson (2006),
Malhotra (2008), Yero (2010), Hair, Busch y Ortinau (2010) y Rodriguez (2011)
comparten criterios similares; sobre todo ponen el énfasis en la determinacion
del problema, los objetivos, una muestra adecuada y construccion del
instrumento de recogida de informacién. De igual forma, a los efectos de esta
investigacion, se asumiran tales criterios como premisas para llevar a cabo un

estudio de mercado.
1.4.2 Tipos de investigacion de mercados

Santemases (1993) hace alusion a los diferentes tipos de investigacion de
mercado: exploratoria, descriptiva, longitudinal, transversal y experimental o
causales. Kinnear y Taylor (1993) hablan de la exploratoria, la concluyente y la
de desempefio. Malhotra (2008) reconoce la exploratoria, descriptiva y causal o
experimental.

En el caso de la investigacion exploratoria resulta apropiada en etapas iniciales

del proceso de toma de decisiones. Generalmente, esta investigacion esta
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disefiada para obtener una nocion preliminar de la situacion con un gasto
minimo de costo de tiempo (Malhotra, 2008).

Dicha investigacion es pertinente cuando la gerencia busca problemas
potenciales y oportunidades: “busca nuevos puntos de vista, ideas o hipétesis
sobre la situacion; o desea una formulacion del problema mas precisa y la
identificacion de las variables mas importantes en la situacion de decision”
(Malhotra, 2008).

Como investigacion concluyente o descriptiva se entiende aquella que aporta
informacién para evaluar y seleccionar un curso de accion. El disefio de
investigacion se caracteriza por procedimientos formales. Esto incluye objetivos
claramente definidos y necesidades de informacion (Malhotra, 2008).

Por su parte la investigacion de monitoreo del desempefio es necesaria una
vez que se ha seleccionado el curso de accion e implementado el programa de
mercado, pues constituye el elemento esencial para controlarlos de acuerdo
con los planes trazados. “La desviacion del plan puede resultar de una
ejecucién inadecuada” (Gonzalez, 2008).

Si bien Kotler (2006) y Malhotra (2008) sostienen la existencia de tres tipos
solamente (exploratoria, descriptiva y causal), lo cierto es que las
clasificaciones resultan similares y sus caracteristicas y complejidades
dependeran de la fase del proceso de comercializacion en la cual sea
necesaria la obtencion y analisis de la informacién.

En cualquier caso, un paso fundamental de tales estudios resulta la
segmentacion del mercado, con el objetivo de determinar los segmentos y
nichos més favorables para dirigir la estrategia comercial y el propio disefio del

producto o servicio.
1.4.3 Segmentacion de mercado

Cuando la estrategia de la empresa se orienta al mercado y no a la produccion o
a los servicios, resulta fundamental la segmentaciéon del mercado. Cruz
(1993) la define como la identificacion de grupos homogéneos de
consumidores para adecuar el producto a las caracteristicas del mercado
(Rodriguez, 2011).

Por su parte Kotler (2006) considera que la segmentacion “constituye junto al
posicionamiento ‘el corazén del moderno Marketing estratégico’ pues aporta

una amplia vision, necesaria para obtener el éxito estratégico en el mercado”.
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Para Arellano (2009) es “el proceso de analizar el mercado para identificar
grupos de consumidores que tienen caracteristicas comunes con respecto a la
satisfaccion de necesidades especificas. Como él mismo sentencia, no es
dividir el mercado por cualquier variable que identifigue a un grupo, sino
hacerlo segun aquellos aspectos que tienen relacibn con el producto o
servicio”.

De acuerdo con Kotler (2006) el aspecto esencial de la segmentacion es la
consideracion del mercado analizado desde el lado de la demanda, no como
un todo unitario y uniforme sino integrado por un conjunto heterogéneo de
compradores, con distintas caracteristicas, necesidades o deseos y, en
consecuencia, conductas de compras diferenciadas, que si se quisiera
satisfacerlos e incrementar las ventas habria que proponer una oferta
diferenciada para cada grupo de consumidores.

Por ende, la segmentacion del mercado consiste en la segregacion de
consumidores en grupos homogéneos, cada uno de los cuales puede ser
seleccionado como un segmento objetivo al cual aplicar una estrategia de
Marketing compleja diferente.

Kotler (2006) sostiene que para que la estrategia de Marketing sea eficaz las
caracteristicas de los segmentos deben ser tales que resulte posible el
establecimiento de una oferta comercial diferenciada; es decir, orientada de un
modo especifico hacia las necesidades, intereses y preferencias de los
consumidores que componen cada segmento.

En torno a esto Cruz (1993) y Kotler (2006) coinciden en que los criterios de
segmentacion deben ser facilmente identificables, medibles, accesibles.
Ademas, concuerdan en gue los segmentos deben representar un potencial
suficiente, por su tamafio o por los beneficios que pueden generar. Sobre todo,
han de ser estables en el tiempo para que justifiquen las acciones comerciales
adoptadas por la empresa y los recursos destinados.

Teniendo en cuenta lo anterior a los efectos de esta investigacion se entiende
por segmentacion de mercado: el analisis minucioso e intencional del entorno
para identificar aquellos grupos y subgrupos que se forman con caracteristicas y
patrones de comportamiento comercial y cultural similares, a fin de disefiar
productos y servicios que atraigan su atencion y consumo, y por ende resulten

competitivos.
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Segun Kotler (2006) el mercado puede segmentarse de acuerdo con las
siguientes variables:

Segmentacién geografica: comunidades auténomas, tamafio de la ciudad,
densidad, clima.

Segmentacién demografica: edad, sexo, tamafio de la familia, ciclo de vida
familiar renta, ocupacion, educacion, religion, nacionalidad.

Segmentacién por comportamiento: ocasiones, beneficios, nivel de uso,
frecuencia de uso, nivel de lealtad, disposicion, actitud hacia el producto.
Segmentacidon psicografica: clase social, estilo de vida, personalidad. Esta
ultima clasificacibn se complementa con la propuesta por Schiffman (2005)
sobre la segmentacion psicologica en la que incluye la determinacién de
necesidades-motivacién, personalidad, percepcién, participacion en el
aprendizaje, actitudes. En el ambito sociocultural, la cultura, religion, raza,
etnia, clase social, ciclo de vida familiar, elementos estos claves para la
comprensién del consumidor.

En otro momento, Kotler (2006) también califica la clasificacion de los
compradores de acuerdo con los diferentes beneficios que buscan en los
productos como una poderosa herramienta de segmentacion, pues contribuye
a “posicionar varias marcas dentro de una misma categoria de productos”.
Rodriguez (2011) realiza un resumen de investigaciones relacionadas con la
segmentacion de mercados en diferentes objetos de estudio, con el propdsito
de dilucidar las principales tendencias seguidas en investigaciones afines, las
cuales abarcan en su mayoria tres fases 0 etapas: la investigacion,
segmentacion y definicion del perfil de los segmentos (Ver anexo 2).

Como se aprecia en dicha tabla, en la primera etapa se definen por lo general
las variables a tener en cuenta en la segmentacion del mercado. Para ello se
utilizan las técnicas y/o herramientas propias de la investigacion de mercados
(dindmicas de grupo (Mazanec, 1992; Kotler, 2003; Pérez, 2009; Carreras,
2011; Rodriguez, 2011), entrevistas y encuestas (Mazanec, 1992; Kotler, 2003;
Moreno, 2009; Carreras, 2011; Rodriguez, 2011).

En la segunda etapa correspondiente a la segmentacion se emplean técnicas
estadisticas complejas como el Analisis Cluster, en sus distintas variantes. Este

permite la formacién de grupos o conglomerados a través de las observaciones
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y el andlisis discriminante, el cual favorece la seleccion de los conglomerados
posterior al Analisis Cluster Jerarquico.

En la etapa de definicion de los perfiles lo que se busca es dar una
caracterizacion de los segmentos a partir de las caracteristicas mas distintivas
de cada grupo. Si bien los autores consultados no mencionan posibles técnicas
a emplear, se pudiera utilizar el analisis de los centroides basado en las
medidas de tendencia central dentro de los segmentos y los analisis factoriales
a través de las tablas de contingencia para definir los perfiles de los segmentos

(Rodriguez, 2011).
1.4.4 Métodos y herramientas para la investigaciéon de mercados
Segun Gonzalez (2008) los instrumentos funcionales del Marketing directo son

las bases de datos y las listas. Los primeros son herramientas informaticas que
permiten explotar los datos de los clientes actuales y/o potenciales de la
empresa.

La base de datos permite la explotacion de la informacién obtenida a fin de
obtener el maximo beneficio y rentabilidad, ofreciendo al consumidor aquellos
productos o servicios que puedan resultar de su interés. El éxito de una
actividad de Marketing directo esta en la calidad y fiabilidad de la base de
datos, los cuales se recogen y se clasifican en tres tipos segun Gonzalez
(2008):

« Datos de clasificaciéon o tipoldgicos: aquellos que definen al cliente, esto
es, de identificacion, localizacion, sociodemogréficos, socioeconémicos,
profesionales, psicograficos...

+ Datos de consumo: aquellos que se refieren a la compra y uso de los
productos de la empresa, condiciones, cantidad, lugar, situaciones de compra,
precio pagado, reincidencia...

« Datos de la historia promocional: aquellos que se refieren a acciones
comerciales y promocionales que la empresa haya realizado con sus clientes,
las respuestas obtenidas, los métodos de seguimiento utilizados...

La obtencion de los datos puede llevarse a cabo a través de técnicas
cuantitativas o cualitativas. Entre las primeras destacan:

1. Entrevista personal o cara a cara entre 2 0 mas personas con una serie

de preguntas. Por lo general esta enfocada a directivos, profesionales, etc.
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2. Entrevista telefonica. A través de ella se hacen al entrevistado una serie
de preguntas tasadas y predefinidas para obtener datos concretos de personas
especificas.

3. Encuesta en postal. Consiste en el envio de un cuestionario, el cual
debe ser llenado por el cliente y enviado por este a la empresa que lo envia.
Actualmente, esta modalidad ha sido sustituida por el correo electronico.

4. Encuestas en internet. En los ultimos afios es una de las técnicas mas
utilizadas al no precisar mucho gasto de recursos. Apenas implica colocar un
cuestionario en una pagina web y se logra gran alcance en el mercado.

5. Compra fingida (mistery shopping). Esta técnica consiste en realizar una
falsa compra, pues el verdadero objetivo es detectar y valorar el
comportamiento del empleado, su atencion al publico, deficiencias durante el

proceso de compra, entre otras.

Dentro de las técnicas cualitativas se encuentran:
1. Focus group. Esta técnica consiste en reunir a un pequefio grupo de

personas (por lo general entre 6-12 personas) con el fin de entrevistarlas y
generar una discusion en torno a un tema concreto, un producto, un servicio,
una publicidad, entre otros. De esta manera, el investigador observa y obtiene la
informacion y feedback necesarios para realizar sus conclusiones.

2. Entrevista semi-estructurada. Debate o charla que sigue unas
indicaciones basicas que ira marcando el entrevistador, pero no tiene porqué
cefirse especialmente a ellas y se puede alterar un poco el orden. La ventaja
es que el entrevistador cuenta con mucho margen para recopilar la informacién
necesaria.

En la investigacién de mercado, de acuerdo con el problema, los objetivos y las
necesidades de informacion, deben mezclarse las técnicas segun su propdésito,
alcance y pertinencia. Posteriormente se realiza la tabulacién e interpretacion
de los resultados. Actualmente existen disimiles tenencias enfocadas en el

procesamiento de grandes cantidades de datos.
1.4.5 Tendencias actuales en la investigacién de mercados

En la Era de la Informacion la saturacion textual implica nuevos retos para los
analistas de datos, y en este entorno las empresas especializadas en
investigacion de mercados suelen ir a la vanguardia. No en balde hoy se habla

de cuatro tendencias fundamentales que implican la digitalizacion y
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procesamiento a gran escala de enormes volumenes de informacion que
pueden ser la clave del éxito o el fracaso de las mega empresas.

Jodar (2018) sostiene que el 39% de las compafias prevén invertir en
Inteligencia Artificial en los préximos cinco afos y el 40% de los profesionales
piensan que su empresa esta apostando por la transformacion digital.

El Big Data y los analisis de negocios constituyen la premisa actual de la
industria de desarrollo de software y segun IDC’s Worldwide (citado por Jodar,
2018) su tasa de crecimiento anual rondara el 11, 9 % hasta el 2020. De ahi
que las empresas continten invirtiendo en modernizar su tecnologia para llevar
a cabo los procesos de gestién de informacion y conocimiento internos que
soportan el Big Data. También existen progresos significativos en los analisis
de textos a partir del desarrollo del Machine Learning (Castro, 2018).

De igual forma es fuerte la inversion en aplicaciones y APIs que permiten
recopilar y gestionar un sinfin de datos de consumo y mercado de forma cada
vez mas rapida, desde las redes sociales, a las compras y navegacion por el
movil (Jodar, 2018).

De acuerdo con Castro (2018) las comunidades online o Market Research
Online Communities (MROC) constituyen otra de las tendencias de la
investigacion de mercados. A inicios de 2018 el 60% de las empresas en
paises desarrollados utilizaba las MROC, que consisten en reclutar a un grupo
de participantes (de 20 hasta 100, o incluso 150 personas), y la comunidad se
mantiene activa tipicamente por una semana o dos. Cuenta con un moderador
gue interactia con los participantes y estos a su vez entre si. EI moderador
hace preguntas sobre comportamientos, envia imagenes de productos,
publicidades, cuestionarios, pide que los participantes envien fotos o videos,
testea un nuevo concepto, y puede realizar otras actividades también sin sacar a
los participantes de sus ambientes naturales, o que constituye una ventaja
respecto a los Focus Groups (Castro, 2018).

Por otro lado, ya son tendencia las encuestas online a moviles (Mobile First
Survey), de hecho, segun Castro (2018) el 50 % de las empresas en paises del
primer mundo las utilizan. Si bien tiene como desventaja que el formato de la
pantalla de los moviles no permite introducir grandes tablas para obtener
determinada informacién, no deja de ser un mecanismo mAas para recabar

informacion util en cualquier estudio de mercadotecnia.
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Debido a la pasion que han suscitado las redes sociales en la poblacién, a nivel
mundial, otra tendencia en la investigacion de mercados es el andlisis de la
informacion que colocan los usuarios en sus perfiles y cuentas. Actualmente
mas del 43 % de las empresas en paises desarrollados han incursionado,
fundamentalmente las dedicadas a la produccion tecnolégica (Castro, 2018)

Tales herramientas unidas a la pericia de los investigadores de mercados estan
marcando la diferencia en el terreno del andlisis y la gestion del Marketing. De
esta forma los célculos de demandas, estudios de imagen o la segmentacion
de mercados, se realizan con un mayor por ciento de efectividad y certeza.
Més que instrumentos, dichas tendencias componen una filosofia gerencial que

seria muy util para la gestion de la banca.
1.5 Importancia de la investigacion de mercados en la gestion

de la banca

Como reconoce Borras y Ameneiro (2018) “se ha demostrado una relacion
positiva y de primer orden entre el desarrollo financiero y el crecimiento
econdmico”. En este sentido, los bancos comerciales al encargarse de
proporcionar los créditos a las empresas para que crezcan y se desarrollen, de
modo que contribuyan al proceso de reproduccion ampliada de la economia,
tienen a su vez la obligacibn de prestar diversos servicios y desarrollar
disimiles productos como respuesta a los intereses y necesidades crecientes
de los clientes. Siempre de acuerdo con los adelantos tecnolégicos a nivel
mundial, que permiten una mayor eficiencia en la prestacién de los servicios y
mayor certeza y eficacia de los productos creados (Diagndstico de la gestidon
del Marketing bancario en el Banco de Crédito y Comercio (BANDEC), 2018)
Para llevar a cabo este propdésito resulta imprescindible que la gestion y
estrategias bancarias se enfoquen hacia el mercado y ubiquen la funcion del
Marketing en un lugar priorizado dentro de la administracion institucional
(Diagnostico de la gestion del Marketing bancario en el Banco de Crédito y
Comercio (BANDEC), 2018).

A nivel mundial la banca comercial o de consumo esta dentro de los negocios
mas importantes, donde la competencia por captar los pasivos de la poblacion o
las empresas para luego invertirlos es realmente fuerte. Sin embargo, los

productos o servicios son esencialmente los mismos, y al decir de Gonzalez y
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Rodriguez (2006) el mayor elemento diferenciador entre las entidades
bancarias es la calidad con que brindan estos servicios. Por supuesto, el
cliente percibe la calidad cuando el producto recibido satisface su necesidad y la
supera, en el momento, lugar y con los recursos mas adecuados.

Aunque cada institucién bancaria adapta su cartera de productos a sus propias
estrategias de comercializacion, para diferenciarse una de otras, esto no es
suficiente para lograr una diferenciacion competitiva si no se tienen en cuenta
estudios peridédicos del mercado que capten la evolucion de los diferentes
segmentos, la participacion de sus productos en el mercado y la percepcion
gue tienen los clientes sobre la institucion y sus competidores.

De tales andlisis pueden emerger las estrategias oportunas para lograr un
mejor resultado de la entidad dentro del entorno socioecondmico en el que se
desenvuelva. De ahi la importancia de las investigaciones de mercado para la

gestion de la banca.
Conclusiones del Capitulo

» Teniendo en cuenta la literatura revisada para la realizacion de esta
investigacion se concluye que la gestion de la banca es un proceso que ha
evolucionado a lo largo de la historia, incorporando los avances de la
ciencia y la técnica, asi como los conocimientos del Marketing y las
investigaciones de mercado para mejorar sus resultados y lograr entidades
mas competitivas.

» EIl desarrollo del Marketing contribuye al despegue econdmico de una
empresa y se asocia con el progreso alcanzado por los paises.

» La investigacion del mercado precisa la segmentacion por grupos con
cualidades o caracteristicas similares de acuerdo con las variables
definidas por Schiffman (2005) y Kotler (2006).

» A los efectos de esta investigacion se seguiran los presupuestos teoricos
de Kotler (2006), Gonzalez (2008) y Malhotra (2008) por considerarlos

mas afines con las necesidades del presente estudio.
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Capitulo II Caracterizacion del objeto de estudio.
Disefio del procedimiento para realizar la investigacion
de mercados

En este capitulo se realiza la caracterizacién del objeto de estudio, teniendo en
cuenta su origen, funciones y estructura. Se particulariza en la organizacion del
BPA en Matanzas y en la composicion de la Banca de Negocio. De igual forma,
se define y describe metodolégicamente el procedimiento a seguir para llevar a

cabo la investigacion de mercado.
2.1 Génesis del Banco Popular de Ahorro

El Banco Popular de Ahorro fue creado el 18 de mayo de 1983 mediante el
Decreto-Ley No. 69, el cual lo reconocia como un banco estatal integrante del
sistema bancario nacional, con autonomia orgénica, personalidad juridica y
patrimonio propio, fundamentos ratificados luego en el Decreto-Ley No. 173, de
fecha 28 de mayo de 1997 “Sobre los Bancos e Instituciones Financieras no
Bancarias” (BPA, 2018).

El capital inicial del BPA fue aportado por el Estado cubano y se ha
incrementado a partir de su gestién independiente, mediante la capitalizacién
de las reservas y ajustes por concepto de correccion monetaria. El BPA realiza
sus operaciones financieras al amparo de la Resolucion No. 15/97, de fecha 4
de noviembre de 1997, mediante la cual el Banco Central de Cuba, ademas de
ratificar la licencia originalmente concedida, le confirid Licencia General para
operar con caracter de Banco Universal, lo que le permite realizar cualquier
actividad lucrativa relacionada con el negocio de la banca, tanto en moneda
nacional como en moneda libremente convertible (BPA, 2018).

A tales efectos se definié la mision, visidn, objetivos estratégicos y objeto social
de la entidad, como figuran en el Manual de Instrucciones y Procedimientos de
la entidad (BPA, 2019).

Mision: 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.
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Vision: Somos un banco universal altamente competitivo y rentable, con una
imagen de solidez y confiabilidad que nos permite ser lideres en el mercado de
personas naturales y consolidarnos en el de personas juridicas.

Objetivos Estratégicos: Para la elaboracion de los objetivos se tuvieron en
cuenta los cambios estratégicos en la Politica Monetaria del pais, a
consecuencia de la implementacion de los lineamientos y su repercusion para el
Banco Popular de Ahorro, quedando establecidos de la siguiente forma:

1. Elevar la calidad de los servicios bancarios, incorporando los nuevos
previstos en la Politica Bancaria. Reordenar los servicios que se prestan a
terceros.

2. Lograr indices razonables de recuperacién de los créditos otorgados a la
poblacibn y otros sectores, aplicando adecuadamente la politica de
renegociacion financiera en cada caso.

3. Elaborar y aplicar una politica crediticia dirigida a brindar financiamiento a
aquellas actividades que estimulen la produccidon nacional, que generan
ingresos en divisas 0 sustituyan importaciones, asi como a otras que
garanticen el desarrollo econémico social.

4. Promover la cultura del ahorro en la poblacion, logrando una mayor
captacion de los recursos libres, fundamentalmente en los de mayores plazos.

5. Mediante la estrategia aprobada, intensificar la lucha contra las
ilegalidades, el delito y la corrupcion y movilizar a los colectivos de trabajadores
con este fin.

6. Contar con sistemas automatizados, certificados y garantizar la continuidad
de la tramitacion de la mensajeria con otros bancos.

7. Mejorar la organizacion y funcionamiento del Banco, adoptando las
medidas del proceso de institucionalizacion del pais y garantizar el
cumplimiento eficiente de las misiones asignadas.

8. Llevar a cabo el proceso de Perfeccionamiento Institucional contribuyendo
con el desarrollo ordenado de la economia, a partir de las transformaciones
econdmicas acordadas en las Directrices y Objetivos de Trabajo del PCC, asi
como los Lineamientos de la Politica Econdmica y Social del Partido y la
Revolucion.

En la segunda mitad de la década del 90 del siglo XX, el sistema bancario en

nuestro pais inici6 un proceso de reestructuracion con el objetivo de
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desempeiar un papel activo en el conjunto de transformaciones emprendidas
en la economia cubana como consecuencia del derrumbe del campo socialista

(BPA, 2019).
Objeto Social:

A partir de estos cambios entra en vigor la Resoluciéon No. 105 del 2 de abril de
1997, la cual otorga al Banco Popular de Ahorro una nueva licencia que amplia
sus objetivos y funciones, lo que le permitira realizar todo tipo de operaciones
bancarias. Como figuran en el Manual de Instrucciones y Procedimientos
(2019) las operaciones fundamentales que amparan esta licencia son:

v' Captar, recibir y mantener dinero en efectivo en depdsitos a la vista o a
término, en las modalidades que convenga, registrdndolos en sus libros a
nombre de sus titulares o mediante claves o signos convencionales, pudiendo
emitir por los depdésitos recibidos certificados de depdsitos a plazo fijo de
caracter nominativo o en la forma que pacte con el cliente. Reintegrar los
depositos recibidos de acuerdo con los términos que se hayan acordado, ya
sea en efectivo o mediante transferencias a otros depdsitos o emitiendo los
documentos mercantiles que resulten adecuados o convenientes. Asimismo,
podra efectuar depdsitos a la vista 0 a término en otras instituciones bancarias y
financieras nacionales o extranjeras.

v' Determinar cuando los depdsitos recibidos devengaran intereses vy fijar
el rendimiento de estos, tomando en consideracién los términos y condiciones
prevalecientes en el mercado, asi como las regulaciones que al efecto dicte el
Banco Central de Cuba.

v' 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 el reintegro del importe adeudado.

v' 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 demas

términos de los mismos, ya sean con o sin garantias.
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v’ Emitir, 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
tramitar cartas de créditos y de garantia en todas sus modalidades, ya sea
emitiéndolas, confirmandolas, avisando o interviniendo en su negociacion.

v" Obtener,

administracion, ya sean acciones, bonos u obligaciones, realizando en este

recibir, y mantener depoésitos de valores en custodia y

tltimo supuesto todas las gestiones necesarias relacionadas con el cobro de
de
representando a sus titulares en todas las gestiones de administracion, en

intereses, dividendos u otras formas de distribucion utilidades,
asambleas de accionistas u otros para los que esté debidamente apoderado.

v' Ofrecer servicios de administracion de bienes de toda clase, asesoria
para operaciones financieras o0 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.

v' 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 (BPA, 2019).

v' Emitir y operar tarjetas de crédito, débito y cualquier otro medio
avanzado de pagos.

Teniendo en cuenta lo anterior se definié el Mapa de Procesos del BPA, como

se aprecia en el grafico 2.1.

Viapa de Proceso del BPA.
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Grafico 2.1 Mapa de procesos. Fuente: MIP del BPA (2019).
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El BPA cuenta con una Oficina Central que coordina y regula la labor de las
direcciones provinciales y del municipio especial Isla de la Juventud. Cada
direccion provincial atiende a su vez un numero de sucursales diseminadas por
todo el pais y estas, por su parte, controlan a las cajas de ahorro asociadas.
Actualmente es el banco con mayor red de oficinas.

En el caso de Matanzas cuenta con una direccion provincial, 22 sucursales, 28

cajas de ahorro, 2 centros de negocios y un centro de capacitacion.
2.2 Banca de Negocios del BPA

La Banca de Negocios del BPA atiende a personas juridicas y formas de
gestibn no estatal. Si bien existe una cartera de productos definidas, pueden

identificarse de acuerdo con el mercado objetivo diferentes carteras de clientes:
v/ Cartera de personas juridicas

v/ Cartera de pequefios agricultores

v/ Cartera de cooperativas no agropecuarias
v' Carterade TCP

Para llevar a cabo su gestidon comercial, la banca cuenta con un departamento
metodolégico en la Direccion Provincial de Matanzas compuesto por una jefa
de departamento, tres especialistas B en banca y un gestor C de Negocios,
esta Ultima plaza creada a raiz la Nueva Politica Bancaria y encaminada
fundamentalmente a captar clientes del sector cuentapropista.

Complementan la actividad de la Banca un especialista comercial dedicado a la
actividad en cada una de las sucursales (22). Ademas, se abrieron en la
cabecera municipal dos centros de negocios. Cada uno cuenta con cuatro
especialistas, dos analistas de riesgo y un gerente y subgerente comercial. La
actividad basica de estos Centros de Negocios es el analisis y aprobacién de
créditos.

2.3 Diseio del procedimiento

Resolver la necesidad del BPA de ampliar su participacion en el sector
cuentapropista pasa irremediablemente por un andlisis de mercadotecnia.
Como sentencia Gonzalez (2008), el mercado ya no es lo que era, esta
cambiando y evolucionando de manera drastica, motivado principalmente por

la presion de las diferentes fuerzas sociales, avances tecnolégicos y
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globalizacion, los cuales crean nuevos comportamientos y retos que solo desde
una Optica de Marketing encontraran respuestas satisfactorias.

El analisis exhaustivo del mercado favorece la comprension de sus
expectativas y un enfoque empresarial hacia el cliente como centro de su
gestion. Tal analisis solo es posible a través de la investigaciéon de mercados.
En el caso del presente estudio se parte del siguiente modelo analitico verbal:

Un cuentapropista acude al banco en busca de seguridad para su capital o de
productos y servicios que faciliten su gestibn comercial. Segun su experiencia,
evalla el servicio bancario de acuerdo con los criterios que lo llevaron alli. Si la
experiencia es lo suficientemente positiva, el cuentapropista aumentara su
confianza en el banco y utilizara otros productos financieros.

Para disefar el procedimiento se tuvo en cuenta una matriz de sintesis sobre la
base de las coincidencias en torno a los aspectos mas importantes
considerados por los autores estudiados: (Vazquez y Trespalacios (1993);
Kinnear y Taylor (1998); Cohen y Laurence (1999); Kotler (2001); Bernal
(2005); Thompson (2006); Malhotra (2008); Gonzalez (2008); Yero (2010);
Hair, Busch y Ortinau (2010); Rodriguez (2011); Lopez (2015); Blanco (2016)
(Ver anexo 3). A partir de estas coincidencias se elabor6 el siguiente

procedimiento para realizar la investigacion de mercado.

Procedimiento para desarrollar investigacion de mercado en BPA

Fase | Disefio de la Investigacion

Paso 1 Paso 2 Paso 3
Analizar situacion |::> Construir instrumentos de ::> Prueba de fiabilidad y
problematica medicion aplicacion
) Analizar gestion de BN A) Definicion de métodos y A) Prueba piloto
B) Definir problema de IM técnicas B) Andlisis de fiabilidad y
C) Determinar objetivos y B) Definicion de fa poblacion validez del instrumento a
preguntas de IM y muestra través del Alpha de
D) Determinar tipo de :> C) Elaboracion de ::> Cronbach y la Regresién
Investigacion cuestionarios Lineal Mdltiple (R”)
F) Determinar necesidades D) Definicion de las escalas C) Trabajo de campo
e informacion para medir las variables
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Fase Il Analisis de relacion entre variables medidas

Paso 1
Diagnosticar expectativas
y conocimientos sobre BN

A) Identificar expectativas
(Andlisis factorial)

B) Determinar principales
necesidades financieras
(Estadisticos descriptivos y
tabulacion cruzada)

C) |dentificar productosy
servicios conocidos de la
BN (Tablas de Frecuencia)
D) Determinar principales
canales de informacion
utilizados por los TGP
(Estadisticos descriptivos)

—)

=)

Paso 2
Analizar percepcion sobre
BN y su competencia

A) Identificar productos y
servicios deseados de la BN
(Tablas de frecuencia).

B) Analizar valoracion de los
TCP sobre el servicio
recibido en la BN
Estadisticos descriptivos).
C)Analizar grado de
satisfaccion con productos y
servicios de la BN
(Estadisticos descriptivos)
D) Anélisis de la
competencia (Estadisticos
descriptivos)

—)

—)

Paso 3
Segmentar mercado y
estimar demanda

A) Definir segmentos
(Analisis Cluster)

B) Interpretar y caracterizar
segmentos (analisis de
centroides)

C) Estimar demanda
(Método General)

Fase lll Elaboracion de plan de mejora

Paso 1
Analizar posibilidades
de mejora

A) Analizar posibilidades de
mejora (Matriz importancia
grado de presencia
percibida)

—)

—

Paso 2
Proponer estrategias
de marketing

A) Elaborar plan de accian
con estrategias de
marketing para ampliar
participacion de BN.

—)

—)

Paso 3
Presentar Informe

A) Presentar informe de IM
a Consejo de Direccion de
BPA

Grafico 2.2. Procedimiento para realizar investigacion de mercados en

BPA. Fuente: Elaboracion propia.
2.3.1 Fase | Disefio de la investigacién
Paso 1: Analizar situacion problematica

Autores como Malhotra (2008) y Gonzalez (2008) enfatizan el analisis de la

situacion problematica o

los antecedentes teniendo en cuenta datos
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secundarios como los resultados econdmicos, la legislacion vigente o el
contexto.

Si bien el ejercicio del trabajo por cuenta propia tuvo un primer momento en la
década del 90, no es hasta octubre de 2010 (Figueredo, 2018) que se impulsa la
ampliacion de este sector con la aprobaciéon de unas 201 actividades. En
esta ocasion el cuentapropismo resurge como una alternativa ante el proceso
de reordenamiento laboral llevado a cabo en el pais con el objetivo de reducir
plantillas infladas y contribuir a la actualizacion del modelo econémico cubano.
Desde entonces se han realizado varias modificaciones desde el punto de vista
legal a fin de organizar dicho sector-.

La ultima, publicada en la Gaceta Oficial Extraordinaria No. 35, involucra una
serie de normas para el perfeccionamiento del Trabajo por Cuenta Propia en
Cuba, tales como la reapertura de un grupo de licencias, el reordenamiento de
algunas actividades, nuevas politicas para el transporte y maodificaciones
tributarias (Figueredo, 2018).

Entre estas ultimas figuran las cuentas fiscales en el caso de seis actividades
especificas entre las que se encuentran los arrendadores de viviendas o
espacios, los productores vendedores de alimentos y los transportistas.

Tras las medidas implementadas un grupo considerable de cuentapropistas
abandonaron la licencia, pero aun existe una cifra significativa en la provincia
100 mil 844 (ONAT, 2019), cuyas posibilidades de desarrollo no solo serian
beneficiosas para sus titulares, sino también para la sociedad en su conjunto,
sobre todo a partir de la utilizacion de una parte de los impuestos para el
desarrollo local.

Para el BPA significaria el crecimiento de su cartera de clientes y como
consecuencia, de sus ingresos, pues como sector incipiente precisa de fondos
gue estimulen su desarrollo y a la vez, asesoramiento financiero en la
administracion de su capital.

Sin embargo, menos del 5 % de los cuentapropistas en activo en la provincia
son clientes del BPA. De ahi que para la definicion del problema de la

investigacion de mercado se realizé un intercambio con los implicados en la

! Marta Elena Feitd Cabrera, viceministra de Trabajo y Seguridad Social, declar6 a
Cubadebate que la ampliacion del trabajo por cuenta propia ha posibilitado un sostenido
incremento del numero de personas que lo ejercen. “De 157 mil a mas de 593 mil en
agosto de 2018, lo que representa el 13% de los ocupados”. (Figueredo, 2018)
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investigacion, o sea directivos y especialistas del area comercial, en especial
de la Banca de Negocios.

Una vez esclarecida la situacion probleméatica se definio el problema de la
investigacion de mercado como la necesidad de ampliar la participacion de la

Banca de Negocio en el sector cuentapropista.
Y como objetivos de la investigacion de mercado se delinearon los siguientes:

1. Determinar expectativas sobre los servicios bancarios

2. Determinar las principales necesidades financieras de los cuentapropistas

3. Diagnosticar cuanto saben los clientes sobre los productos y servicios de la
BN del BPA

4. Identificar los canales utilizados por los cuentapropistas para informarse

5. Determinar qué valoracion tienen los clientes del BPA sobre el servicio de
la BN

6. Determinar el porcentaje de clientes TCP que desean seguir utilizando los
productos de la BN

7. Determinar si los clientes del BPA se encuentran satisfechos con el servicio
recibido

8. Identificar cdmo se valora el servicio de la BN del BPA respecto a su
competencia

9. Identificar estrategias de la competencia

10. Segmentar mercado de cuentapropistas

11.Caracterizar segmentos
12.Estimar demanda potencial para la BN

13. Identificar factores que inciden en la demanda

14.1dentificar posibilidades de mejora
15. Proponer estrategias de Marketing

Tras plantear los objetivos se elaboran las preguntas especificas a las cuales
daré respuesta la investigacién de mercados:
1. ¢Qué atributos son mas importantes para un TCP a la hora de elegir un

proveedor financiero?

¢,Cuales son las principales necesidades financieras de los TCP?

3. ¢Qué porcentaje de los productos y servicios de la BN del BPA conocen los
TCP?

N
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4. ¢Qué porcentaje de los productos y servicios de la BN del BPA son
utilizados por los TCP?
5. ¢Cuales son los productos de la BN del BPA mas deseados por los

clientes?

6. ¢Cuales son los canales mas utilizados por los TCP para informarse?

7. ¢Como evaliuan los TCP los servicios de la BN de acuerdo con sus
expectativas?

8. ¢Qué porcentaje de los clientes atendidos en la BN del BPA se sienten
satisfechos con el servicio recibido?

9. ¢Qué caracteristicas tiene la oferta de la competencia?

10.¢,Qué ventajas podria tener la BN sobre su competencia?

11.¢Hacia cuédles segmentos del sector cuentapropista se debe dirigir una
mayor actividad de Marketing con el objetivo de captarlos como clientes?

12.¢Cual es la demanda potencial para los servicios de la BN del BPA?

13. ¢ Qué factores influyen en la demanda?

14. ¢ Cudles son las posibilidades de mejora para ampliar la participacion de la
BN del BPA en el sector cuentapropista?

15.¢,Qué acciones de Marketing pueden dirigirse para transformar las
debilidades detectadas en la investigacion de mercados?

Una vez definido el problema, objetivos y preguntas de la investigacion de

mercados, se especifica el tipo de investigacion, que en este caso es de corte
descriptivo. El presente estudio realiza un analisis y segmentacion del mercado
cuentapropista, lo que implicaria caracterizar minuciosamente los diferentes
segmentos, sus potencialidades y a partir de ahi calcular la demanda para la
Banca de Negocios.

Dentro de las investigaciones de mercado se inscribe en las transversales
simples pues se extrae una Unica muestra de encuestados de la poblacion
meta y se obtiene informacion de esta muestra una sola vez. Estos disefios se
conocen también como disefios de la investigaciébn de encuesta por muestreo
(Malhotra, 2008). De acuerdo con este autor los estudios transversales
constituyen el disefio descriptivo mas usado en la investigacién de mercados.
Luego se definen las necesidades de informacion. Estas ultimas fueron
delineadas a partir de la técnica Tormenta de ldeas o Brainstroming, creada

por Alex Sobornes en 1941 (Segura, 2006). Dicha técnica se aplicé en una de
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las ediciones del Taller Conozca sus numeros:, en el cual participaron
cuentapropistas y especialistas de la Banca de Negocio. En el primer paso
emergieron las siguientes ideas como posibles causas de la escasa demanda
de los productos y servicios bancarios por los cuentapropistas:

1. Falta de conocimiento de los productos y servicios bancarios y de cémo

podria ayudar el Banco a su negocio.

Estrategia comunicativa insuficiente

Desinterés por utilizar algun producto o servicio del Banco

4. No utilizacion de productos o servicios bancarios por desconfiar de los
procedimientos del Banco.

5. No utilizaciéon de productos o servicios bancarios por temor a represalias
fiscales por generacion y acumulacion de riquezas

6. No utilizacion de productos o servicios bancarios por miedo al
endeudamiento.

7. No utilizacion de productos o servicios bancarios por considerar los
procedimientos muy engorrosos Y dificiles.

8. Experiencias negativas relacionadas con la calidad del servicio recibido en
BPA.

9. No utilizacién de productos o servicios bancarios porque no satisfacen sus
necesidades y expectativas.

10.No utilizacién de productos o servicios del BPA porque prefieren los de la
competencia.

En el segundo paso se filtraron las ideas similares para definir entonces las

wn

necesidades de informacién junto al analisis de las fuentes a través de las
cuales podrian obtenerse los datos solicitados. Para ello se caracterizaron las
fuentes en primarias y secundarias segun la clasificacion utilizada por Malhotra
(2008). Considerando como fuentes primarias aquellas que resulten de la
aplicacibn de un instrumento concreto en la poblacién objeto de estudio,
mientras por secundarias se entienden aquellas recogidas en informes,

investigaciones anteriores, u otro tipo de datos que contribuyan a la

? El Taller Conozca sus nimeros es una iniciativa impulsada por la Asociaciéon de Cajas
de Ahorros Alemanas y se realiza con una frecuencia bimensual en cada provincia.
Constituye la accion més clara de asesoramiento financiero impulsada por el BPA.
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contextualizacion del estudio y que puedan ser obtenidos por el investigador a

través del andlisis bibliografico documental.
Tabla 2.1 Necesidades de informacidn. Fuente: Elaboracién propia.
Necesidades de Fuente Tipo
Informacion _
Resultados econémicos de BN Estado de Situacion del BPA en | Sécundaria
2017 y 2018

Clientes TCP de la BN del Bases de datos de la BN del BPA | Secundaria
BPA
Cartera de productos de la MIP del BPA. Secundaria
BN del BPA

Cantidad de TCP en el Bases de datos de
municipio de Matanzas Contribuyentes de la ONAT

Datos socioecondémicos de los Primaria
TCP

Necesidades financieras de los Primaria
TCP

Expectativas de los TCP sobre los Primaria
servicios bancarios

Conocimientos sobre los productos Primaria
y servicios de la
BN del BPA

Principales canales de informacion Primaria
utilizados por los
TCP

Valoracion sobre el  servici Primaria

recibido e imagen de la BN d¢
BPA

Percepcion sobre la Encuesta Primaria
competencia

- - Encuestas y dinamicas grupales | Primaria
Causas que limitan crecimiento de y grup

la cartera de
TCP

Paso 2: Construir instrumentos de medicion

Teniendo en cuenta el tipo de investigacion a realizar y definidas las
necesidades de informacion, se utilizan los siguientes métodos y técnicas para
la recogida de datos:

1. Método bibliografico documental (investigacion cualitativa), para conocer
elementos del entorno socioeconémico y legal de la provincia donde actian los
cuentapropistas que se pretenden captar y analizar informes econdmicos de la

gestion de BN.
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2. Entrevistas semiestructuradas a implicados en la investigacion
(Subdirectora Comercial, Jefa de Dpto. de Negocio) (ver anexo 4) con el
objetivo de profundizar en la situacién de la banca, estrategias utilizadas, y
apreciacion sobre los factores que inciden en la escasa demanda de los
Servicios.

3. Encuestas a cuentapropistas (ver anexo 5) con el proposito de determinar
expectativas, necesidades financieras, conocimiento sobre productos vy
servicios, canales de informacion, valoracion del servicio, valoracion de la
competencia, satisfaccion con el servicio recibido, recomendacion de la banca a
terceros, actividad econdémica desarrollada, tiempo de ejercicio de la
actividad, lugar de residencia y renta anual.

4. Encuesta a trabajadores del area de Negocio (ver anexo 6) con el objetivo
de determinar el promedio de TCP que acuden a las oficinas de BPA y los
factores que pueden incidir en la demanda. Dentro de las variables que se
miden se encuentran: experiencia bancaria, promedio de TCP atendidos en el
mes, factores que limitan la demanda, estrategias utilizadas para captar mas
clientes.

Dada la variedad de técnicas se identifican las poblaciones para cada
encuesta, y tras el analisis previo en torno a las cantidades de cada caso se
procede a la delimitacion de la muestra, utilizando los procedimientos
establecidos por Hernandez (1997) y Malhotra (2008).

En el caso de la primera encuesta se decidié aplicarla integramente a los
especialistas comerciales del Municipio (30), pues el tamafio de la poblacién no
es muy grande. La encuesta se aplica a través del Aula Virtual del BPA:,
pagina web que permite el acceso rapido y eficaz a la totalidad de la poblacién,
ademas del procesamiento automatico de la encuesta.

En la encuesta aplicada a los cuentapropistas se tomé como poblacién la
cantidad de contribuyentes en el municipio de Matanzas, segun la base de
datos de la ONAT con cierre de enero 2019. En este caso para la definicion de

la muestra se emplea el método probabilistico a través de la siguiente férmula.

® Aula Virtual: Una plataforma Moodle adaptada en el BPA para gestionar basicamente la
capacitacién a distancia pero que también cuenta con otras opciones como las encuestas
que pueden utilizarse para estudiar determinados temas como el de este trabajo.
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Por cuestiones de tiempo y limitaciones de recursos se defini6 como margen de
error el 10%, que es el maximo permitido en este tipo de investigaciones.
G N*KP*Q
e’ (N —1) +K **P *Q
Donde:

N: tamafio de la poblacion

k: nivel de confianza (1.96)

p: probabilidad de éxito (0.5)

g: probabilidad de fracaso (0.5)

e: Error de la investigacion (0.0994)
n: nimeros de encuestas a realizar

Para la seleccion de los encuestados se cont6 también con el registro de
Contribuyentes de la ONAT, el cual permitio filtrar y organizar los sujetos a fin de
aplicar el muestreo aleatorio sistematico, uno de los mas utilizados para
realizar investigaciones de mercado por ser de facil confeccion y utilizacion,
ademas de lograr mayor representatividad en el estudio (Malhotra, 2008).

En la aplicacion del cuestionario participaron el Gestor B de Negocio y los
especialistas de los Centros de Negocio del BPA junto a la autora y otros

trabajadores bancarios que también colaboraron.
Tipos de escalas utilizadas:

Se utiliza una escala no comparativa, combinando preguntas abiertas y
cerradas. En el cuestionario predomina la escala Likert de 1 a 5 puntos por ser
la méas factible para la obtencibn de la informaciébn y su posterior
procesamiento, pues de acuerdo con los autores estudiados (Diéguez, 2009;
Pérez, 2009; Carreras, 2011; Rodriguez, 2011) es una de las mas usadas en
investigaciones comerciales debido a su flexibilidad y adaptabilidad a todos los

criterios.

No obstante, también se utilizan otras escalas como la dicotbmica para precisar
determinada informacién no ajustable a la Likert. En el caso de las preguntas
abiertas se utilizan para contextualizar o precisar otros datos necesarios para la

comprension final del problema.
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Paso 3: Prueba de fiabilidad y validez

Una vez definidas las muestras a encuestar para realizar la investigacion se
procede a la validacion del instrumento con la aplicacion de la prueba piloto.
Para la definicion de la muestra del pilotaje se tuvieron en cuenta los criterios
de Malhotra (2008), autor que considera que esta prueba debe realizarse a un
minimo de 15 encuestados.

Posteriormente se hizo la validacién del instrumento en el software estadistico
SPSS version 15.0, a partir del analisis del Alpha de Cronbach, dando un
indice de fiabilidad de 0,782 favorable para la investigacion de acuerdo con los
criterios de Valls (2006), quien considera como fiables y validos los
cuestionarios cuyo Alpha de Cronbach supere el indice de 0,7(ver anexo 7).

De acuerdo con Zabala (2017) existen varias formas para validar un
cuestionario, pero las tres mas reconocidas son la discriminante, la nomoldgica
y la convergente. Esta uUltima se realiza mediante la Regresion Lineal Multiple
en la cual se comprueba el coeficiente Rz La escala se considerard valida si

los valores obtenidos son superiores a 0.7. En este estudio los resultados de R:
fueron equivalentes a 0.885 como se aprecia en el anexo 7.

Finalmente se procede a la recogida de la informacion con la aplicacion de las
encuestas a TCP y especialistas comerciales. Ademas, se recabaron los
balances econdmicos de 2017 y 2018, asi como los planes y objetivos de

trabajo para 2018 y 20109.
2.3.2 Fase 2 Analisis de larelacion entre las variables medidas

Paso 1: Diagnosticar expectativas y conocimientos de los TCP sobre BN Para
llevar a cabo este diagnostico se utilizd el cuestionario a TCP. En la pregunta
fueron medidos 17 items y posteriormente resumidos a través del andlisis
factorial en el software estadistico SPSS version 15.0.

En el andlisis de las necesidades financieras, del conocimiento sobre los
productos y servicios de la BN y de los principales canales de informacion
utilizados por los TCP, se emplearon tablas de frecuencia, tabulacién cruzada,
pruebas de hipdtesis y método grafico, siempre de acuerdo con los objetivos
definidos para la investigacion y las preguntas especificas.

Segun Malhotra (2008) las tablas de frecuencias y la tabulacién cruzada son

muy utilizadas en la investigacion de mercados pues en el caso de la primera
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se describe una variable a la vez, mientras con la segunda se pueden describir
dos o mas variables de forma simultanea en una sola tabla.

Para determinar la significancia estadistica de la asociacion observada en la
tabulacion cruzada se emple6 el estadistico chi cuadrada (X2, el cual
determina si existe una relacién sistematica entre las variables, a partir de la
comprobacion de la hipotesis nula (H,) que plantea que no hay asociacion
entre las variables. La H, se rechaza unicamente cuando el valor calculado del

estadistico de prueba es mayor que el valor critico de la distribucién Xzcon el
numero apropiado de grados de libertad (Malhotra, 2008).

Por otro lado, la fuerza de la asociacion se midié con el coeficiente de
correlacién fi y el coeficiente de contingencia V Cramer, cuyos valores varian
siempre entre 0 y 1. Un valor grande indica un alto grado de asociacion, pero
no cdmo se relacionan las variables (Malhotra, 2008).

Paso 2: Analisis de la percepcion sobre el servicio de la BN y su competencia
Para la evaluacion de las percepciones sobre el servicio de la BN y el grado de
satisfaccion de los clientes, se utiliz6 la encuesta a TCP. En la tabulacion e
interpretacion de los resultados se emplearon medidas de tendencia central
como la media y el método grafico para ilustrarlos.

Evaluar la competencia requiere la identificacion de aquellas entidades que
brinden servicios similares a la Banca de Negocio del BPA. Posteriormente es
preciso conocer su oferta y estrategia. Ambas necesidades de informacion
pueden satisfacerse con el analisis de datos secundarios (revisar pagina web
de la competencia, trabajos periodisticos sobre sus servicios, investigaciones
realizadas anteriormente) o la técnica de la falsa compra. Con esta Ultima se
pueden conocer cuales son las caracteristicas de la oferta como si el
investigador fuera un cliente mas.

Por otro lado, la encuesta realizada también permite triangular esta
informacion, pues las preguntas 2, 4 y 6 estan dirigidas a esclarecer las
expectativas de los clientes y su valoracion sobre el servicio y los productos
ofrecidos tanto del BPA como de su competencia.

Los resultados podran mostrarse en un grafico de barras con el fin de apreciar
las diferencias sefaladas por los clientes. Una vez detectadas estas diferencias
se podran trazar estrategias acordes con la situaciéon a fin de revertir los

aspectos negativos.
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Paso 3: Segmentar mercado y estimar demanda

Para la segmentacion de mercado se utilizaron variables socioeconomicas y de
comportamiento. De acuerdo con los resultados de investigaciones anteriores
(Mazanec 1992; Loker y Perdue, 1992; Alzua, O’Leary y Morrison, 1998; Kotler,
2006; Moreno, 2009; Pérez, 2009; Carreras, 2011; Rodriguez, 2011; Blanco,
2016; Zabala, 2017) resulta pertinente la segmentacion a fin de agrupar por
caracteristicas homogéneas los distintos segmentos hacia los cuales sea
interés de la empresa dirigir sus acciones de Marketing.

Entre las herramientas a utilizar en este paso se encuentra el analisis Cluster
jerarquico mediante el método de Ward (0 método de varianza minima). Al
buscar la semejanza es preciso definir una medida que pueda evaluarla dentro

de las respuestas dadas por los encuestados. En este caso, pueden utilizarse las
medidas de correlacion, distancia y asociacion (Zabala, 2017).

Posteriormente se realiza la caracterizacion de los segmentos a partir del
analisis discriminante o evaluacion de los centroides.

Para el célculo de la demanda pueden utilizarse diferentes métodos, pero en
este estudio se estimard a partir del método general, en el cual la demanda
primaria potencial serd igual a la multiplicacion del niumero de compradores
potenciales por la cantidad media adquirida por comprador o tasa de compra.

Por su parte el ingreso potencial se puede calcular al multiplicar la formula de la
demanda del mercado por el precio medio unitario del producto en cuestion
(Galan, 2018). De acuerdo con Botero (2014) la demanda es la cantidad de
bienes y servicios que el mercado requiere o solicita para buscar la satisfaccion
de una necesidad especifica a un precio determinado.

Para Pereira (citado en Botero, 2014), “el andlisis de la demanda tiene por
objeto demostrar y cuantificar la existencia, en ubicaciones geograficas
definidas, de individuos o entidades organizadas que son consumidores o
usuarios actuales o potenciales del bien o servicio que se piensa ofrecer. Este
analisis esta intimamente ligado a la capacidad de pago de los consumidores”.

En el caso de los productos y servicios financieros estaria relacionado,
ademas, a las garantias que puedan presentar los clientes a la hora de recibir un

financiamiento. Tras estimar la demanda potencial se determinaran los
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factores que inciden en ella a partir de los cuestionarios aplicados y se

expondran mediante el diagrama de Ishikawa.

2.3.3 Fase 3 Elaboracion del plan de mejora
Paso 1: Analizar posibilidades de mejora

Tras el andlisis de la informacion es necesario aplicar la matriz Importancia-
Grado de presencia percibida (Ver anexo 8), en la cual se representan
graficamente los resultados y se establecen prioridades para la mejora en
aquellas variables que sean mas importantes para los clientes y que tengan un
grado de presencia percibida bajo.

Esta matriz, referida en Diéguez, 2009; Pérez, 2009; Betancourt, 2009;
Carreras, 2011 y Rodriguez, 2011 parte de la propuesta por James y Mantilla
(1977) para estudiar la imagen de destinos turisticos. En ella se relaciona la
importancia relativa de varias variables y su grado de presencia percibida. La
utilizacién de este tipo de analisis resulta muy util en la toma de decisiones,
pues facilita la identificacidon de aspectos o atributos a los cuales se les debe
dedicar una mayor atencién, asignandoles mas recursos y programas para
mejorar.

La representacion grafica se realiza en un eje de coordenadas, cuyo origen es el
valor medio obtenido para todos los variables en cuanto a su importancia y
grado de presencia percibida. No obstante, también pueden asignarse valores
relacionados con un estado deseado o nivel de referencia determinado con
anterioridad (Noda, 2004; Rodriguez, 2011). Este gréfico precisa que cada
variable se ubique en uno de los cuatro cuadrantes, facilitando una répida y
visual evaluacion de los beneficios buscados en los servicios objeto de estudio.
Paso 2: Proponer estrategias de Marketing

Una vez recopilada la informacién a través de las diferentes técnicas, y
tabulados los datos mediante el software estadistico SPSS version 15.0, se
elabora un plan de mejoras con estrategias de Marketing encaminadas a

atenuar las debilidades detectadas en la investigacion.

Paso 3: Presentar informe
Por dltimo, se presenta el informe ante el Consejo de Direccion.
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Conclusiones del capitulo

» El analisis del objeto de estudio demostro la necesidad de implementar los
estudios de mercado en el banco a fin de servir como punto de partida para
la toma de decisiones gerenciales.

» Para el disefio del procedimiento de la investigacion se tuvieron en cuenta
los propuestos por (Kotler (2001); Bernal (2005); Thompson (2006);
Malhotra (2008); Gonzélez (2008); Yero (2010); Hair, Busch y Ortinau
(2010); Rodriguez (2011); Lépez (2015); Blanco (2016). Mediante la matriz
de sintesis se seleccionaron los aspectos comunes considerados por los
autores y a partir de ahi se definié el procedimiento descrito anteriormente
gue consta de 3 fases, divididas a su vez por pasos Yy tareas
correspondientes a cada uno.

» También se definieron los procedimientos y pruebas estadisticas a utilizar
para analizar la informacion, encontrandose relevantes las tablas de
frecuencia, la tabulacion cruzada, el Cluster para el andlisis de los
conglomerados, el diagrama de Ishikawa para exponer los factores que
limitan la participacion de la BN del BPA en el sector cuentapropista del
municipio de Matanzas y la matriz de importancia- grado de presencia

percibida para analizar las debilidades y oportunidades de mejoras.
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Capitulo Il Aplicacion de procedimiento para realizar
IM

En este capitulo se presentan los resultados de la investigacion de mercados a
partir de la aplicacion del procedimiento disefiado en el Capitulo 1l. Se parte del
analisis de la situacion problematica y tras el diagndstico inicial se exponen las
respuestas a los objetivos de la IM, se realiza el andlisis de la matriz de mejora y
se proponen algunas estrategias de Marketing para ampliar la participacion de

la BN en el sector cuentapropista.
3.1 Analisis de la situacién problemaéatica

Para el andlisis de la situacién problematica se parte de la gestion de la Banca
de Negocios en 2017 y 2018. Dicha banca cuenta con la siguiente cartera de
productos y servicios (BPA, 2019). En algunos casos se trata de productos o
servicios Unicos, es decir, creados para determinados clientes y no de libre

eleccion para todos:

» Financiamientos Letras de cambio y pagaré

» Financiamientos con riesgos Aval bancario y carta de
soberanos garantia

Y VY

» Fondo emergente » Carta de crédito local
» Fondo rotatorio » Cuenta corriente
» Fideicomiso » Tarjetas mayoristas
» Leasing » Banca remota
» Financiamiento presupuestado para la > Banca Movil
ganaderia y la agricultura > Tarjetas magnéticas
. » Cleaning
> Factoraje > Cuentas fiscales (el mas
reciente)

Dentro de la cartera de productos y servicios de la Banca de Negocio hay
algunos productos que tienen escaso o nulo crecimiento. Asi lo evidencia el

Leasing o Arrendamiento Financiero, el cual, a dos afios de su reactivacion en
la cartera de productos continda sin resultados en Matanzas. De hecho, como
se aprecia en el grafico 3.1, solo habia fructificado en 5 de las 13 provincias del

pais, y apenas 9 empresas lo habian solicitado.
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Grafico 3.1. Distribucién territorial de los Leasings otorgados hasta 2017
en Cuba. Fuente: Elaboracién propia

Al comparar el resultado economico de las diferentes carteras y la variacion de
los ingresos correspondientes a 2017 y 2018 se aprecia un crecimiento en las
carteras de TCP y PA, pero aun incipiente. Mientras se da un ligero
decrecimiento en las de PJ y CNA (BPA, 2018 b).

Por su parte, aunque el incremento de los ingresos es superior en el caso de
las CNA seguido de las PA y los TCP, como se muestra en el grafico 3.2, se

debe sefialar que los montos aun no son tan representativos como en el caso de
las PJ.

150%
100% 91% 100%
50% 33% 9 > o

0% -9% -8.10%~

-50%
%
in
__m

PJ

ECartera ®Ingresos

Grafico 3.2: Variacion de los resultados econdémicos de la Banca de
Negocio de 2017 a 2018. Fuente: Elaboracion propia.

Al revisar la cantidad de contratos por clientes en las formas de gestion no
estatal (con cierre diciembre de 2018) como se observa en el grafico 3.3,
resulta significativa la cifra de los TCP pues muestra un relativo ascenso en
comparaciéon con las restantes figuras. No obstante, del total de
cuentapropistas que existen en la provincia menos del 5 % han utilizado alguno
de los productos o servicios de la Banca de Negocio, de ellos el 30.2% son del

municipio de Matanzas.
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CNA; 0,37%

ETCP mPA ECNA

Gréafico 3.3: Relacién de contratos por clientes de las formas de gestion
no estatal en la Banca de Negocios al cierre de 2018. Fuente: Elaboracion
Propia.

Por otro lado, al analizar la matriz BCG segun los resultados econdémicos
financieros de 2017 y 2018 (Ver Anexo 9), se observa que evidentemente los
financiamientos, sobre todo a PJ constituyen el producto estrella dentro de la
cartera, aunque ya se aprecia un declive hacia productos vacas, mientras los
créditos a TCP y CNA se encuentran entre los interrogantes, con posibilidades
de crecimiento en cuota y participacion.

Sin embargo, los restantes muestran una escasa participacion en el mercado y
poco crecimiento, quedando dentro de los productos perros, en los que urge
pensar como dinamizarlos a fin de que puedan tener un mejor rendimiento,
pues los financiamientos, como motores de la actividad bancaria actual, no
podran sostenerse indefinidamente en esta posicion.

Por tal razén, previendo el declive del actual producto estrella, la acumulacién
de otros en el rango de interrogantes, junto a las potencialidades no explotadas
del sector cuentapropista se realiza la presente investigacion de mercado para
definir los factores que limitan su crecimiento en la Banca de Negocio. La
investigacion se dirige hacia este sector teniendo en cuenta lo planteado
anteriormente, unido al incremento del plan para 2019 y a partir del aporte de
las formas de gestién no estatal al PIB. En una reciente plenaria organizada
por la CTC, funcionarios del gobierno y el PCC declararon que Matanzas era la

segunda provincia después de La Habana con mayor numero de
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cuentapropistas, y el municipio cabecera, el que cuenta con mas trabajadores
titulares como se aprecia en el anexo 10.

Si bien aun no se dispone de cifras oficiales sobre la liquidacion del
presupuesto de 2018, las de 2017, reveladas en julio del pasado afio por la
ministra de Finanzas y Precios, Lina Pedraza, reflejan el ascenso del aporte de
este sector a la economia nacional: “Los tributos aportaron el 74% del total de
los ingresos, fundamentalmente por los impuestos que provienen de las ventas y
la eficiencia empresarial. El sector estatal de la economia se mantiene como el
principal aportador, con el 86%, le siguen las formas de gestion no estatal
con un 11 % de participacidén en los ingresos, las que aumentan en tres puntos
porcentuales con relacion al ano precedente” (Figueredo, 2018).

El paso 1 (B, C, D, E), el paso 2 (A, C, D) y el paso 3 (A, B y C) fueron
explicados en el Capitulo Il por tal razdn no se reiteraran en este, sino que
teniendo en cuenta lo definido en ellos se continuara la exposicion de los

resultados de la investigacion de mercados.
3.2 Definicién de la poblacion y la muestra

Para la aplicacién de la encuesta a TCP se define la muestra a partir de la
formula expuesta en el Capitulo Il, tomando por poblaciéon la cantidad de
cuentapropistas en el municipio de Matanzas titulares de actividades (8256),
dando como resultado 165 TCP a encuestar.

En el cuestionario aplicado a los TCP se midieron variables relacionadas con
las expectativas, necesidades, conocimientos, evaluacion del servicio,
satisfaccion, y otras, demogréficas y de comportamiento, encaminadas a
profundizar en la segmentacion del mercado. Del total de encuestados el
86.7% habia solicitado servicios bancarios en alguna ocasion. De ellos, el
76,2% lo habia solicitado en BPA, el 7.7% en BANDEC y el 23.8 % en ambos,

como se aprecia en el grafico 3.4.
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7,70%

Grafico 3.4: Entidades bancarias utilizadas por los TCP en el municipio.

Fuente: Elaboracion propia.

El 73.3 % de los encuestados llevan més de 1 afio utilizando los servicios
bancarios, de ellos, el 45.5% rebasa los 5 afios de experiencia como clientes
de instituciones financieras, de ahi que sus criterios sean relevantes para la
investigacion al contar con la experiencia y un minimo de conocimientos

necesarios sobre la actividad bancaria.
3.3 Diagnostico sobre expectativas y conocimientos de los

productos y servicios de la BN del BPA

Para comprender el comportamiento del mercado cuentapropista se partié del
diagndstico sobre sus expectativas a la hora de elegir un proveedor financiero.
También se precisaron en orden de importancia sus necesidades financieras y
los conocimientos que tienen sobre los productos y servicios de la BN del BPA.
3.3.1 Expectativas de los TCP para elegir un proveedor financiero

Para la evaluacion de las expectativas o atributos considerados muy
importantes por los TCP a la hora de elegir un proveedor de servicios

financieros se relacionaron en la encuesta 17 aspectos:
1. Informacion clara y abundante sobre los productos y servicios

2. Interesesy comisiones

3. Alcance de los productos y servicios para satisfacer mis necesidades de
inversion
Procedimientos sencillos para recibir un servicio

B
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13.

14.
15.
16.
17.

Documentacion minima para recibir un servicio

Los servicios en linea ofrecidos

Plazos adecuados para la materializacion de los tramites
Confidencialidad sobre las operaciones realizadas

Preparacion de los especialistas para orientarme correctamente

. Conocer a los especialistas o ejecutivos con los que trato

. Que los especialistas conozcan mi situacién general y mis necesidades

. La disposicién de los empleados para aclarar mis dudas o incomprensiones

Buena presencia de los empleados

Limpieza y organizacion de las oficinas

Tecnologia avanzada

Poco tiempo de espera en la sucursal para recibir el servicio

Imagen positiva de la institucion

Con el propoésito de conocer cuales son los atributos que busca un TCP a la

hora de elegir un proveedor financiero se aplico el andlisis factorial (ver Anexo

11), un procedimiento usado para reducir y resumir datos (Malhotra, 2008).

Primeramente, se elabor6 la matriz de correlacion y se encontr0 una

correlacion positiva y significativa o fuerte entre varias variables. La prueba de

esfericidad de Bartlett rechaza la H, de que la matriz de correlacién de la

poblacion es una matriz de identidad, con una X, de 1877.993 con 136 grados de

libertad lo cual es significativo a un nivel de 0.05; mientras, el valor del

estadistico de Kaiser Meyer-Olkin (KMO= 0.575) evidencia que es adecuado

utilizar el AF pues supera el minimo de 0,5 establecido.

La determinacion de los factores basada en los valores propios (método en el

cual solo se conservan los factores cuyo valor propio sea mayor que 1), revelé 7

factores. En su interpretacion se aplicé la rotacion ortogonal (ver Anexo 12). a

través del procedimiento varimax, con el cual se minimiza el numero de

variables con cargas altas en un factor. Finalmente se comprobaron los valores

residuales y la cantidad con cargas por encima de 0,05 no invalidan la

utilizaciéon del AF para este fin
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Como resultado se obtuvo que los atributos mas importantes valorados por los

Personalizacion
de los servicios

Gréfico 3.5: Atributos més valorados por los TCP para elegir un proveedor
financiero. Fuente: Elaboracién propia.

3.3.2 Principales necesidades financieras de los cuentapropistas

Para determinar las principales necesidades financieras de los TCP se incluy6
una pregunta en el cuestionario que relacionaba 8 items en una escala Likert

de 5 puntos (1, Totalmente en desacuerdo; 5, Totalmente de acuerdo).

Capital para Inversion * Arrendar vehiculo con opcién de

+ Aval bancario compraventa

« Otros instrumentos de pago . Administrar fondos

* Financiamiento para capital de

: Manejar cuentas sin ir al banco
trabajo

* Asesoramiento financiero
Mediante el analisis de estadisticos descriptivos del SPSS 15.0, considerando
la media (ver Anexo 13), se identificaron cinco necesidades fundamentales

para los TCP, como se muestra en el grafico 3.6:
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Aval bancario; Manejar
3,4 cuentas sin ir al
banco; 4,47

Permitir
administraciéon
de fondos; 3,85

capital para %
invertir; 4,46

Garantizar
capital de
trabajo; 3,88
Disponer de

otros A
instrumentos de f
pago; 3,95

\ vehiculo; 4,44 y

Recibir
asesoramiento

Fuente: Elaboracidn propia.

Grafico 3.6: Relacion de las necesidades financieras de los TCP de
acuerdo con la media. Fuente: Elaboracion propia.

Al analizar la correspondencia entre las necesidades financieras y las ramas de
los encuestados, como se aprecia en la Tabla 3.2 del anexo 13, se observa
gue la necesidad de capital para invertir sin arriesgar el capital propio es
reconocida por: artesanos, fotégrafos, artistas independientes, titulares de
servicios vinculados a la construccion, el transporte y duefios de restaurantes,
bares y cafeterias.

Estos dltimos también se interesan por garantizar capital de trabajo y poder
alquilar un vehiculo para las gestiones propias de su actividad. No obstante,
todos coinciden en la necesidad de manejar sus cuentas sin necesidad de ir al
banco y recibir asesoramiento financiero. A la tabla 3.2 de contingencia se le

aplicaron los estadisticos Xz, Fiy la V de Cramer para comprobar la fuerza de
la asociacion entre las variables.

Como se aprecia en el anexo 14 los valores de Fi y la V de Cramer son altos,

por lo que existe una fuerte asociacién entre las variables correlacionadas.
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3.3.3 Diagnéstico sobre el conocimiento de los clientes de los productos y
servicios de la BN del BPA

Para determinar el conocimiento de los productos y servicios de la Banca de
Negocio del BPA se utilizan las tablas de frecuencia, las cuales revelan que
solo se conocen y han sido utilizados por los TCP encuestados 6 de los 18

ia en el grafico 3.7.

Préstamos

Cuenta
corriente

Cuenta fiscal

Banca movil

=

Gréfico 3.7: Relacién de productos y servicios de la BN conocidos por los
TCP. Fuente: Elaboracién propia.

Es preciso sefialar que, de estos, el 100% de los que incluyeron en “otros” a las
Cuentas Fiscales manifest6 no tener deseos de utilizarlo. Por otro lado, es
significativo que el 42,4% de los que conocen el préstamo declaré no utilizarlo y
no tener interés de hacerlo (ver Anexo 15).

En las dinAmicas grupales realizadas en los Talleres Conozca sus nameros la
mayoria de los convocados manifiestan estos criterios justificados por la
incomprensién de la dltima modificacion de las legislaciones que regulan el
trabajo por cuenta propia y las molestias ocasionadas por tener que acudir con
mas frecuencia al banco; mientras la negativa a utilizar el préstamo se ampara
en el temor a endeudarse, ademas de considerar excesivos los intereses
cobrados.

No obstante, existen otros productos y servicios de la cartera de la Banca de
Negocios del BPA que una parte de este sector declaré no utilizar, pero estar
interesados en ellos, como se muestra en el grafico 3.8:



Factoraje

11%

Gréfico 3.8: Relacion de productos y servicios de la BN no utilizados pero
deseados. Fuente: Elaboracion propia.

Aungue el porcentaje de inclinacibn por estos productos no es elevado
evidencia la existencia de una demanda latente en un mercado escasamente
atendido por el BPA, sin contar que, si se disminuyera el % de
desconocimiento sobre estos productos y servicios, con informacion clara y
precisa sobre ellos, dicha demanda pudiera incrementarse, pues en su mayoria
responden a las principales necesidades financieras reconocidas por los

encuestados como se analizé en el acapite anterior.
3.3.4 Canales mas utilizados por los cuentapropistas para informarse

De acuerdo con la encuesta aplicada a los TCP los canales mas usados por
ellos para informarse siguen siendo los medios tradicionales (television, prensa
plana y radio) sobre todo los nacionales y en menor medida los locales, como se

muestra en el gréafico 3.9.
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Gréfico 3.9: Canales de informacion mas usados por los TCP para
informarse. Fuente: Elaboracion propia

No obstante, con la apertura de internet a la poblacion, los medios digitales y
las redes sociales podrian convertirse en una via mas para llegar a este sector
gue busca la innovacién y la creatividad para impulsar su actividad. De igual
forma es notorio el porcentaje que reconoce la influencia de terceros o la
explicacion de especialistas comerciales u otro trabajador bancario dentro de

su sistema de informacion.
3.4 Percepcion de los TCP sobre el servicio de la BN del BPA 'y

Su competencia

Otro aspecto fundamental para comprender la actitud del mercado consiste en
diagnosticar la percepciéon que tiene sobre el servicio de forma general y
también sobre la competencia, asi como contrastar el grado de satisfaccién con

el servicio recibido.
3.4.1 Valoracion de los TCP sobre el servicio de la BN

El andlisis sobre la percepcion de los TCP en torno al servicio recibido se
realiz6 a partir de los factores determinados en el acapite 3.1.1. En este
sentido, se comprobaron las medidas de tendencia central correspondientes

como se aprecia en la tabla 3.3.



Tabla 3.3: Evaluacion de los TCP sobre la BN del BPA a partir del

cumplimiento de sus expectativas. Fuente: Elaboracién propia.

No Criterios Minimo|Maximo|Media|Desv. T|Varianza
Evaluacién de presencia
1 4 5 14.764 10.4261 |0.181596
Evaluacién de limpieza
2 3 5 14.527 10.5473 ]0.299557
Evaluacion de confidencialidad 1 5 4.139 1.1418 1.303622
3
4 Evaluacién de disposicién 1 5 4.073 1.1871] 1.409313
Evaluacién de preparacion
5 empleados 2 5 14.048 [0.8752 [0.765928
Evaluacion de servicios en linea
6 1 5 |3.764 10.9166 |0.840133
. . » 1 5 |3.358 |0.9367 |0.877458
. Evaluacion de informacion clara
8 Evaluacién de documentos 1 5 13.297 [1.1165 |1.246637
9 | Evaluacién de laimagen del BPA 2 5 13.194 0.7148 |0.510939
10 Evaluacién de tecnologia 1 5 |2.927 [1.0334 |1.067849
11 Evaluacion de satisfaccion 1 5 |2.921 [1.1995 |1.438877
12 | Evaluacion de tiempo de tramites
t 5—12.83 11267 1.605174
Evaluacién sobre conocer a los 1 5 2.721] 1.113 1.238877
L empleados
1 Evaluacion sobre los intereses 1 5 2.709 1.0301 1.061197
Evaluacién sobre el conocimiento de
los especialistas de la situacion del
TCP
15 1 5 2.691 11.2027 |1.446563
Evaluacion sobre los procedimientos
16 1 5 2.2 1.0253 [1.05122
Evaluacion sobre tiempo de espera
17 en sucursal 1 4 11.964 10.9557 10.913304
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En términos de los factores extraidos para resumir las expectativas de los
clientes a la hora de elegir un proveedor financiero, destacan con mas bajas
puntuaciones los correspondientes a la Rapidez, Beneficio economico y
Simplicidad de los procedimientos, criterios en los cuales no es favorable la
percepcion de los clientes sobre la BN del BPA.

3.4.2 Andlisis sobre el grado de satisfaccion de los TCP con el servicio de
la BN del BPA

Al analizar la satisfaccion de los clientes con el servicio de la Banca de
Negocios del BPA mediante la tabla de frecuencia y el histograma resulta
significativo que solo el 18% se encuentra satisfecho, mientras el 63%
reconoce estar medianamente satisfecho contra solo un 3% insatisfecho, como
se aprecia en la tabla 3.4 a.

Tabla 3.4 a: Satisfaccion de los TCP con el servicio recibido. Fuente:

Elaboracion propia.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado _
Validos | SIN OPINION | 25 15.2 15.2 15.2
insatisfecho ' 5 ‘ 3.0 ' 3.0 ' 18.2
medianamente | 104 63.0 63.0 81.2
caticfachn
satisfecho 31 18.8 18.8 ' 100.0
Total | 165 ' 100.0 ' 100.0 :
Tales datos corroboran la evaluacion sobre la calidad del servicio en el BPA,

catalogada como regular a nivel nacional

Si bien de los 17 aspectos medidos solo cinco recibieron una puntuacion media
por encima de los 4 puntos, resulta significativo el hecho de que la mayoria de
los TCP recomendaria la BN del BPA a terceros, como se aprecia en la tabla

3.4Dh.
Tabla 3.4 b Analisis sobre recomendacion de la BN del BPA a terceros

Recomendar servicio de BFA

Forcentaje Poroenta)e
Eatadisticoa ; ; .
Frecuencia Porcentaje yalido acumulada
N Vaid 165
; _'jzs' ™ Va0 % il 200 700
erdidos ] 5 o7 770 vl a7
Media 83 NO 5 30 10 000
Varianza 203 Total 16 1000 1000




Para comprender el porqué de tales resultados es preciso analizar la

competencia.
3.4.3 Andlisis de la competencia

Para el analisis de la competencia se tuvieron en cuenta datos secundarios a
partir del analisis de investigaciones anteriores, los criterios recogidos en los
talleres Conozca sus Numeros, actividad bimensual que realiza el BPA con
cuentapropistas y especialistas comerciales, asi como los resultados arrojados
sobre este topico en la encuesta aplicada a trabajadores por cuenta propia.

Con productos y funciones similares a la BN del BPA se identificé al Banco de
Crédito y Comercio (BANDEC), constituido en 1997 con capital aportado
totalmente por el Estado cubano, caracter autonomo, personalidad juridica
independiente y patrimonio propio. Cuenta con mas de 9 000 trabajadores y
202 sucursales ubicadas en todos los municipios del territorio nacional (Borras &
Ameneiros, 2018). En Matanzas cuenta solo con dos sucursales en la
cabecera provincial y la direccién provincial.

Dentro de los productos y servicios que presta a las formas de gestion no

estatal (TCP y CNA) se encuentran:

» Créditos para capital de trabajo y para inversiones.
» Depositos a la vista en cuenta corriente.

» Cuenta de aporte dinerario de los socios de CNA.

» Servicios de kiosco, banca movil y banca telefonica.
» Tarjetas magnéticas

De acuerdo con el estudio realizado por Borras y Ameneiros (2018) BANDEC
impacta significativamente en el desarrollo de los actores econémicos cubanos.
Al cierre de 2017, el 85,5 % del total de sus activos residia en la cartera de
préstamos. A su vez, el 69 % de la cartera de financiamiento se destinaba al
sector estatal y el 25 % al sector agropecuario no estatal.

Se debe sefialar que, a partir de la constitucion de este ultimo, por directiva de
Banco Central de Cuba las empresas que operaban con BPA pasaron a
BANDEC, con excepciéon de unas pocas a las que se les permitid, por la
cercania, continuar operando con BPA. A raiz de la actualizacién del modelo
econdmico cubano y la puesta en vigor de la Nueva Politica Bancaria se
permiti6 nuevamente a BPA operar con empresas estatales, lo que ha

devenido enorme esfuerzo por reconquistar antiguos clientes y captar otros
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nuevos. De igual forma se proyectd la conformacion de la cartera de TCP y
otras formas de gestion no estatal.

Sin embargo, tras dos décadas de gestion de BANDEC y su consolidacion en
ese mercado, constituye un reto inmenso para la BN del BPA incrementar su
participacion en los mismos segmentos. Partiendo de un analisis elemental de
identidad corporativa, el nombre de cada banco remite desde el primer
momento a sus posibles funciones. En este sentido se asocia el Banco Popular
de Ahorro justamente con la idea original que llevdé a su fundacion en 1983:
estimular el ahorro de la poblacion, en términos financieros, captar el exceso
de pasivo circulante para su colocacion posterior.

Por su parte, la semantica correspondiente al Banco de Crédito y Comercio lo
asocia directamente con inversion y gestion comercial, por lo que una persona
gue no conozca las caracteristicas o0 productos y servicios propios de cada
uno, pero necesite financiamiento para su negocio, puede sentirse identificada a
priori con BANDEC y no con BPA, esto implicaria mas esfuerzo por parte de
BPA para visualizarse en ese entorno y superar esa desventaja inicial que
implica su propio nombre, para llegar a mas clientes dentro del mercado
cuentapropista.

Si bien el analisis de asociacion semantica generado por la marca favorece a
BANDEC, la percepcion de los clientes respecto a los servicios y beneficios
aportados por ambos bancos, los iguala y asi lo demuestra el analisis de
dichos aspectos en la encuesta aplicada a los trabajadores por cuenta propia.
Los criterios sobre la informacion clara, los intereses, la satisfaccion de las
necesidades financieras, tiempo de espera para recibir el servicio fueron los
gue recibieron mayores puntuaciones negativas. No obstante, debe referirse
gue en los talleres Conozca sus Numeros han emergido criterios referidos a la
simplicidad de los procedimientos que favorecen a BANDEC, al solicitar menos
documentos para realizar trdmites similares.

De hecho, la formalizacion de la cuenta fiscal es uno de esos procedimientos.
Mientras BPA exige la creacion de una cuenta fiscal a la que se asocia una
tarjeta magnética, previendo el control interno, en BANDEC se entrega
directamente una tarjeta magnética con esta finalidad, por lo que el cliente

podra depositar y extraer directamente de ella sin tener que depositar primero



en la cuenta fiscal y luego transferir, por comercial, a dicha tarjeta para
posteriormente extraer ese efectivo.

Respecto a las estrategias utilizadas por la competencia, son similares a las
utilizadas por BPA. Ambos bancos utilizan esporadicamente los medios de
comunicacion masiva para promocionar o ampliar informaciéon sobre sus
productos. Fundamentalmente se utiliza la television y la radio local, en menor
medida el Periddico Giron y la corresponsalia provincial de la Agencia Cubana
de Noticias. No obstante, se carece de un plan de Marketing en el cual se
armonicen e integren las acciones de comunicacion de masas con los sueltos u
otro tipo de actividades encaminadas a la promocion. Ello es apreciable en el
tiempo que transcurre entre una accion comunicativa y otra, ademas de los
temas tratados.

Para resumir la posicion de la BN del BPA respecto a su competencia se
elaboro la tabla 3.5 de acuerdo con los factores que mas inciden en la eleccion
de los TCP sobre un proveedor financiero. Ademas, se incluyeron otras
variables también determinantes que pudieran aclarar la interpretaciéon de los
factores como datos de la infraestructura y horario de prestacion de servicios.
El estadistico utilizado para realizar el analisis fue la media més alta de las
variables que integran el factor.

Tabla 3.5 Comparacién de la BN del BPA respecto a su competencia
(BANDEC). Fuente: Elaboracién propia.

No. Criterios BPA BANDEC
1 Transparencia de |os servicios 4.14 4.16

2 Segquridad 4.07 4.04

3 Beneficio econémico 2.92 2.91

4 Personalizacién de los servicios 2.72 2.69

5 Simplicidad de los procedimientos | 3.29 3.22

6 Rapidez 2.92 2.90

7 Profesionalidad de los empleados | 3.76 3.64

8 Infraestructura 2 Sucursales

5 Cajas de ahorro 2 Sucursales

2 Centros de

Negocio
9 Dias de atencion Lunes a Sdbado | Lunes a Sabado
10 | Horarios 8:00a.m.-4:20p.m.

8:00a.m.—3:30p.m

8:00 a.m.-7:00 p.m. 8:00a.m-11.30a.m |

8:00a.m.-11:30a.m.
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De acuerdo con estos datos no existe mucha diferencia entre la apreciacion de
los clientes sobre uno u otro banco. Vale destacar que la ventaja que supone
para BPA contar con una mayor red de oficinas y horarios extendidos pudiera
diluirse con la simplificacion de los procedimientos por BANDEC. No en balde, la
homogénea representacion social de los clientes sobre ambas instituciones
puede incidir en su respuesta sobre la recomendacion, pues al carecer de otras
alternativas que puedan realmente satisfacer sus expectativas, quedan
obligados a gestionar su capital en alguno de estos bancos.

Para profundizar en el andlisis de este mercado se procede a su segmentacion

por beneficios buscados.
3.5 Segmentacién del mercado y estimaciéon de la demanda

potencial

Con el objetivo de profundizar en el conocimiento del mercado cuentapropista
se realiza la segmentacion a partir de diferentes variables medidas en la
encuesta. Posteriormente se estima la demanda de acuerdo con el método

general.
3.5.1 Segmentacion del mercado de cuentapropistas matanceros

En la segmentacion del mercado se utilizaron variables demograficas (renta,
rama del negocio) y de comportamiento (beneficios y actitud hacia los
productos). Para ello se empled el analisis de conglomerados o Cluster,
teniendo en cuenta los factores extraidos del AF del primer objetivo.

Para la solucién inicial de conglomeracion se utilizé el procedimiento jerarquico
con la técnica de Ward. Se analizé el dendograma, el diagrama de carambanos
y el calendario de aglomeracion, como se ilustra en el Anexo 16. Para
comprobar esta seleccion se realiz6 un nuevo célculo con el método no
jerarquico (K-MEANS), recomendado por Malhotra (2008) y los resultados
fueron similares (Ver Anexo 17).

De este analisis emergieron tres conglomerados. El primero representa el

33.3% del total, el segundo el 20% vy el tercero el 46,7%.
3.5.2 Interpretacion y descripcion de los segmentos

Para la interpretacion y descripcion de los segmentos se utilizo el analisis de

los centroides, pues ellos permiten asignarle un nombre o etiqueta a cada



conglomerado a partir de los valores mas altos de las variables medidas
(Malhotra, 2008).

En este caso se segmentd el mercado a partir de los beneficios buscados, o
sea, a partir de las necesidades financieras identificadas en la encuesta, como

se aprecia en la tabla 3.6.
Tabla 3.6: Centroides de los conglomerados. Elaboracion propia.

Medias de las variables
Cluster| N1 N2 | N3 | N4 | N5 | N6 | N7 | N8 Interpretacion
1 4.94 4.05| 5.85|5 3.91| 5.36| 5.85]| 4.94 | Independientes
2 5.35 4.27] 492 5.20| 4.73| 4.82| 5.05| 5.20 | Tradicionales
3 5.68 4.68| 3.92| 4.60| 5.58| 5.85| 4.73| 5.31 | Osados

El primer segmento se interpreté como Independientes, pues las variables con
mayor carga apuntaban precisamente a la necesidad de este grupo de manejar
sus cuentas sin ir al banco y de contar con otros instrumentos de pago. De
acuerdo con las tablas de frecuencia, el 93.9% de este grupo habia solicitado
servicios bancarios, el 90.9% es cliente de BPA, el 60.6% tiene entre 1y 5
afios de experiencia como cliente bancario.

En torno a la actitud hacia los productos de la banca, el 42,4% manifiesta
interés por seguir utilizando el préstamo, sin embargo, desconoce la mayoria
de los restantes productos y servicios. Por otro lado, el canal mas utilizado por
este segmento para informarse es la television nacional con el 39,4%.

Aungue el 69,7% se encuentra medianamente satisfecho con el servicio de la
banca, el 87,9% la recomendaria a otros. Este grupo esta formado
basicamente por arrendadores de espacios, habitaciones y viviendas,
residentes en Pefas Altas, Matanzas Este y Pueblo Nuevo. El 33.3% lleva de 1
a 3 afos ejerciendo la actividad, mientras el 93,9% declara percibir una renta
anual inferior a los 10 mil pesos.

El segundo segmento se identific6 como Tradicionales pues las variables con
mayor media apuntan hacia los productos tradicionales de esta banca:
financiamientos para inversion y capital de trabajo, ademas de precisar
asesoramiento financiero.

El 82.6% de los Tradicionales ha utilizado servicios financieros en alguna
ocasiéon, mientras un 17,4% no los ha solicitado. De los primeros, el 55.4% era
cliente de BPA, el 10.9%, de BANDEC y el 16.3%, de ambos. El 56,5% de los
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clientes tiene mas de un afo de experiencia, y de ellos el 38% rebasa los cinco
anos.

Este segmento es el que manifiesta mayor inclinacion hacia la utilizacion de
productos y servicios de la banca: el 51,8% de los que han utilizado algun
producto desean seguir utilizandolo, mientras el 66,8% de los que no lo han
utilizado manifiestan interés por utilizarlos, sobre todo tienen un criterio
favorable hacia las tarjetas magnéticas con un 59.7% de aprobacion.

Respecto a los canales de informacion la televisién nacional, con el 67.4%, es el
mas usado, quedando en muy bajos porcientos los restantes medios. En
este segmento el 60.9% de los clientes de BPA se encuentra medianamente
satisfecho con el servicio de la BN. No obstante, el 70.7% la recomendaria.
Este segmento esta integrado fundamentalmente por titulares de cafeterias y
artesanos de Pefas Altas, Playa, Versalles y Matanzas Oeste. De ellos el
60.9% lleva ejerciendo la actividad entre 4 y 10 afios. El 41.3% declaré una
renta anual menor de 5 mil pesos; el 45,7%, entre 6 mil y 20 mil pesos y el 13%
entre 21 mil y 80 mil pesos.

El tercer segmento se defini6 como los Osados por inclinarse por productos no
muy utilizados en el contexto socioeconémico cubano, tales como los
arrendamientos financieros y el fideicomiso. De ellos el 90% habia solicitado
servicios bancarios en alguna ocasion, un 70 % en BPA y el resto habia tenido
experiencias tanto con BPA como con BANDEC.

El 47,5% de los encuestados de este segmento lleva mas de cinco afos
realizando operaciones bancarias, mientras el 35% se encuentra en el rango
de uno a cinco afos. En torno a los productos y servicios de la banca resulta
interesante que, si bien la mayoria de este segmento reconocié entre sus
necesidades fundamentales la posibilidad de alquilar un vehiculo para la
gestion de su negocio a través del banco con opcién de compraventa, son
pocos los que reconocieron dentro de los productos de la banca al Leasing. Asi
mismo sucedié con la posibilidad de garantizar la administracion de fondos
para la gestion del negocio en caso de salida al extranjero, necesidad que
pudiera cubrirse con el fideicomiso, producto que hoy se utiliza en el caso de
las personas juridicas. En torno a los canales de informacién utilizados resulto

gue este segmento es mas sensible a las recomendaciones de terceros y la



explicacion del especialista comercial (45%), seguido de la televisidon nacional
con el 40%.

El 62,5% del segmento se siente medianamente satisfecho, mientras el 25% se
declara satisfecho con los servicios recibidos, de ahi que el 82,5% la
recomendaria a otros clientes. El 47,5% de este segmento esta compuesto por
fotégrafos, titulares de paladares y servicios de la construccidon radicados en
Pueblo Nuevo, Playa y Matanzas Este. De los tres segmentos este es el que
cuenta con mayor estabilidad pues el 75% lleva mas de cuatro afios ejerciendo
la actividad. ElI 65% declara una renta anual entre los 5 mil y 20 mil pesos
anuales, mientras el 22,5% oscila entre los 21 mil y 80 mil pesos.

De acuerdo con estos resultados seria més pertinente para la BN del BPA
apostar por el segmento Tradicional, pues si bien es el de menor grado de
satisfaccion, sus expectativas y necesidades financieras pueden ser
satisfechas con mayor celeridad (ver tabla 3.7). Ademas, desde el punto de
vista de estabilidad, es el segundo mas estable con el 65,2% de sus
integrantes con mas de cuatro afios ejerciendo la actividad. Dentro del registro
de Contribuyentes de la ONAT es la segunda actividad con mayor nimero de
titulares.

El segmento de los Osados podria ser una buena apuesta para la BN, pero ain
no estan creadas las condiciones de infraestructura, ni los procedimientos para
viabilizar la satisfaccion de sus principales necesidades financieras. No
obstante, su estabilidad en la actividad y la renta anual lo convierten en un

segmento atractivo para la banca.

Tabla 3.7 Comparacion entre conglomerados. Fuente: Elaboracién propia.

Segmentos
Aspectos

Independientes Tradicionales Osados

93.9% (90.9% | 82.6%con experiencia, solo ul 90% ha solicitado servicio
Experiencia | qjiente de BPA) 17,4% no los ha solicitadg bancarios en alguna ocasion
en  servicios (55.4% cliente de BPA; € (70 % en BPA, 30% e
bancarios 10.9%, de BANDEC y 16.3% ambos)

de ambos)

Experiencia | 60.6% entre 1 y 5| 38% rebasa los cinco afos 35% de uno a cinco afios,

como cliente

afos

47,5% mas de cinco afos
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institucion,

Confidencialidad, Disposicion de los empleadoj Imagen de la
I Preparacion de los| para aclarar sus dudas ( Alcance de los productos par
Principales
. empleados e| incomprensiones, Tiempo d¢ satisfacer necesidades  dq
expectativas
Informacion clara y| espera en la sucursal inversion, Simplicidad de lo
precisa procedimientos
Manejar cuenta| Financiamientos para inversién| Arrendamientos financieros,
I sin ir al bancq y capital de trabajo Fideicomiso
Principales
: Contar con otroj
necesidades
instrumentos d
pago

Actitud hacia
productos de
la BN

El 26% tiene interé:
en utlizar o segui
utilizando producto;

y servicios de la BN

B 277336, ligBRe INigi&%s ©
Yilizalr oo Se@iir Utiligragh

Television nacional| Television nacional, con el| Recomendaciones de
Canal mas (39,4%) 67.4%, terceros y la explicacion deg
utilizado especialista comercial (45%

seguido de la television
nacional con el 40%.

Satisfaccion | 69,7%: 60.9%: medianamente | 62,5%: medianamente

medianamente satisfecho satisfecho

satisfecho

Arrendadores  de| Titulares de cafeterias y| Fotografos, titulares d¢
Principales espacios, artesanos Paladares y Servicios de |
actividades | hapitaciones y Construccion

viviendas
ARos de| El 60,6% tiene ma{ El 65.2% tiene mas de 4 afos| 75% tiene mas de 4 afos de
ejercicio en lide 4 afios d{ de experiencia en la actividad | experiencia en la actividad
actividad experiencia en la

actividad
Lugar de| Pefias Altas, | Pefias Altas, Playa, Versallesy | Pueblo Nuevo, Playa vy
residencia Matanzas Este | Matanzas Oeste Matanzas Este

Pueblo Nuevo
Renta anual | 93:9% menos de 10| 41.3% menos de 5 mil pesos 12.5% menos de 5 mil pesos

mil pesos

45.7% entre 6 mil y 20 mil

65% entre 6 mil y 20 mil

en



13% entre 21 mil y 80 mil
pesos

3.5.3 Estimacion de la demanda potencial

Para estimar la demanda potencial se partido del método general, explicado en el
Capitulo 1. g=n*x Donde: qg=demanda primaria potencial n=numero de
compradores potenciales x= cantidad media adquirida por comprador o tasa de

compra.
En este caso:

n seria aproximadamente el 90.6% del mercado teniendo en cuenta los que
manifestaron en la encuesta interés por utilizar o continuar utilizando los
productos de BN (aproximadamente el 52.7%) y considerando ademas las
nuevas disposiciones sobre las cuentas fiscales, cuya aplicacion implicd el
incremento de los contratos en el primer mes en un 37,9%, todo ello junto a los

propios objetivos de trabajo del Banco Popular de Ahorro para 2019.
X seria igual a 1 que es el promedio de productos utilizados por los TCP.

De ahi que se estime una demanda potencial de 7480 cuentapropistas. Para
determinar el ingreso potencial se valoro el precio unitario como el promedio de
los ingresos por intereses cobrados en 2018, de acuerdo con los contratos
existentes en ese periodo, estimandose un ingreso potencial de 4 966 271.2
pesos.

Cubrir esta demanda significaria atender 585 TCP por mes, sin embargo, de
acuerdo con la encuesta aplicada a los especialistas de Negocio la moda de
TCP atendidos en el mes no llega a 50 clientes y de ellos menos de un tercio
cuenta con las condiciones exigidas para recibir un financiamiento, producto
con el cual se logran mayores ingresos para la entidad.

Se debe sefalar que en la situacion actual los especialistas encuestados
alegan en su mayoria no disponer siempre del tiempo necesario para explicar a
los cuentapropistas las caracteristicas, ventajas y desventajas de cada
producto, factor que incide en la percepcion final de los clientes sobre el
servicio. No obstante, los especialistas sostienen que se realizan varias

acciones para captar nuevos clientes como visitas a cuentapropistas o

66

pesos 22.5% entre 21 mil y 80 mil




conversatorios con los ya captados en los dias de pago de impuestos a fin de
ampliar su cultura financiera y lograr que ellos mismos realicen labor

promocional de los servicios recibidos.
3.5.4 Factores que inciden en la demanda

Para identificar los factores que inciden en la demanda se tuvo en cuenta la
encuesta aplicada a los trabajadores del area comercial en Matanzas, quienes
coincidieron en varios aspectos como se muestra en el diagrama de Ishikawa

siguiente:

Desconocimiento de productos de la BN Percepcion de satisfaccidn de NF

"

.. H"H T
m—— e +"“———h__
Estrategia de comunicacion verticl |

-

|Temor a endewdamiento y represalas fiscaes |

-~

Insuficiente gesticn de maf!cetngi | Insuficiencias en la calidad del servicio

' - . Factores queinciden en ks demandai

_af TR
iy -

| e 1 | Demara en sucursal
| Poditica sooal cubana / / F

| \Demora en entrega de cerfificos de terceros |
Excesiva dificutad para ejecutar garantias aprobadas .

Exceso de documentos I
Carenda de garantias efe:ﬁvas% Procedimientos engorrosos |

Grafico 3.9 Diagrama de Ishikawa sobre factores que inciden en la

demanda de los productos y servicios de la BN del BPA por los TCP.

La combinacién de estos factores unidos a la incertidumbre legal que ha
permeado el proceso del trabajo por cuenta propia desde su ampliacion en

2011 constituyen una barrera que limita el acercamiento banco-cliente.
3.6 Identificacién de posibilidades de mejora

Para identificar las posibilidades de mejora se aplicé la Matriz Importancia-
Grado de presencia percibida, también conocida como Importancia-
Desempefio (Betancourt, 2009). A partir de la encuesta realizada a los TCP se
contrastaron las expectativas con la percepcion de su satisfaccion en el
servicio recibido. Los resultados se evaluaron de acuerdo con los segmentos

identificados anteriormente.



Para confeccionar la matriz se elabordé una tabla de frecuencia absoluta por
cada atributo medido, tanto para las expectativas como en su evaluacion
posterior en el desempefio. Estos valores se multiplicaron por el valor numeérico
correspondiente a la escala Likert. Se sumaron los puntos obtenidos en cada
segmento y se dividié por la cantidad de encuestados, a fin de obtener el valor
promedio de las puntuaciones emitidas por los TCP.
Para ello se utilizo la siguiente férmula:

D= [(Ew*1)+( Ex*2. E*3)+( Es*4)*( Ex*5)]

(ETDi+ ED,-+ E|j+ EA1+ ETAD

La interpretacion posterior se hizo a partir de los factores identificados en el
primer objetivo. En el caso del segmento los Independientes, las mayores
debilidades se concentraron en los factores 1, 3, 4 y 6. Signadas
fundamentalmente por la percepcion de carencia de informacion clara,
beneficio econdmico, personalizacion y rapidez en el servicio, como se observa
en el grafico 3.10. (Corroborar datos con tabla 3.8 en anexo 18)

Matriz Importancia- Grado de presencia percibida

Segmento Los Independientes
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Grafico 3.10 Matriz Importancia-Grado de presencia percibida. Segmento

Los Independiente. Fuente: Elaboracién propia.
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La acumulacién de factores en el Il Cuadrante evidencia que estos atributos
constituyen elementos vulnerables para la BN pues los clientes le confieren
gran importancia, sin embargo, no perciben con igual magnitud la presencia de
ellos en el servicio recibido. En este caso la estrategia implicaria concentrar
esfuerzos en la mejora del desempefio en torno a estas variables.

Por otro lado, los atributos ubicados en el Illl Cuadrante (conocer a los
especialistas y directivos, que estos conozcan la situacion del cliente, la buena
presencia de los empleados o la limpieza de la oficina...) resultaron no ser muy
relevantes para este segmento, y aunque la apreciacion sobre ellos no es alta,
Nno precisa una estrategia especial.

Por su parte la aplicacion de la matriz al segmento Los Tradicionales tuvo
puntos de contactos con la anterior y se diferencia en que la consideracion
sobre el factor 5 (Simplicidad en los procedimientos) fue ubicada en el I
cuadrante, como se aprecia en el grafico 3.11(Ver anexo 19).

NMatriz Importancia- Grado de presencia percibida

Segmento Los Tradicionales
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Grafico 3.11 Matriz Importancia-Grado de presencia percibida. Segmento
Los Tradicionales. Fuente: Elaboracion propia.

En el caso de este segmento tampoco la BN supera las expectativas respecto a
la claridad y suficiencia de la informacion sobre sus productos y servicios, el

alcance de los productos para satisfacer las necesidades de inversion de los



clientes. No obstante, las puntuaciones mas bajas estan relacionadas con el
tiempo de espera en la sucursal, los plazos para la materializacion de los
tramites y los intereses cobrados.

De igual forma que en el anterior la ubicacién en el II Cuadrante implica
redoblar los esfuerzos en estos atributos para mejorar la percepcion sobre ellos
por parte de los clientes. Mientras los que se ubican en el Ill Cuadrante no
precisan una atencién especial.

El ultimo segmento, Los Osados, coincide en la ubicacion de los factores en los
mismos cuadrantes que el segmento Los Tradicionales, las variaciones
estriban en ligeros matices de la puntuacion dada a cada atributo, como se
observa en el grafico 3.12 (Ver anexo 20).

Matriz Importancia- Grado de presencia percibida

Segmento Los Osados
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Grafico 3.12 Matriz Importancia-Grado de presencia percibida. Segmento
Los Osados. Fuente: Elaboracién propia.

Este segmento resulta mas exigente que los anteriores respecto al factor 1
relacionado con la claridad y suficiencia de la informacién sobre los productos y
servicios de la BN, asi como sobre la confidencialidad y preparacién de los

especialistas. De igual forma son criticos respecto a la simplicidad de los
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procedimientos, factor en el cual incide mas el tiempo de espera en la sucursal,

cuya puntuacion resulté la menor de los tres segmentos. No en balde su

percepcion sobre la imagen fue la menos favorable para la institucion.

La ubicacién en el Il cuadrante de estos atributos precisa multiplicar los

esfuerzos para atenuar tales debilidades, debido a la diferencia notable entre la

importancia que le conceden los clientes y la percepcion que tienen sobre la

presencia de ellos en el servicio de la BN del BPA.
3.7 Propuesta de mejora

Teniendo en cuenta el analisis anterior se propone el siguiente plan de mejoras

para ampliar la participacion de la BN en el sector cuentapropista.

Tabla 3.7 Plan de mejora para ampliar participacién de la BN en el sector

cuentapropista. Fuente: Elaboracion propia.

Atributos con

baja Accién Tareas Fecha Responsable
percepcion
Informacion EIaboraEr una Estqdlo de representaciol III_ Especialista
clara y precisa campafa socu'_sll_ sobre los productos { Trimestre de Marketing
publicitaria | servicios de la BN del BPA. | 2019
A:gzzgﬁosde lo Confeccionar spots| IV
gervicios a);' televisivos utilizando | Trimestre
satisfacer parg estrategias discursivas qu¢ 2019y Il | Especialista
) refuercen imagen de| Trimestre | de Marketing
necesidades d¢ idad fiabilidad d
inversion de lo Oportunidad y Confiabilida¢ de
. 1 de BN del BPA 2020
clientes
Coordinar con la televisior I, 1, 1l y
local reportajes trimestrale IV Especialista
con los clientes ma{ Trimestre | de Marketing
exitosos de la BN 2020
Realizar agcteles v Sub.
. . Trimestre Comercial Yy
Negocio por territorio 2019 Dpto. BN
Evaluar L[jlnpacto de Iy Iv
- Trimestre | Especialista
campana s de 2020 | de Marketing




Redirigir

Taller Seleccionar _ cligntes col III_ Gestor_Cde
Conozca sus | POC@ ~ experiencia en € Trimestre Negoups
, negocio 2019 Bancarios
ndmeros
Proponer a
ocC
Procedimientos Irewsfllo_n ge
sencillos os Tujos de
proceso 1l
definidos Trimestre |J. Dpto BN
para la 2019
Plazos ‘materializaci | ‘
adecuados on de los
para recibir| financiamien | competencia.
financiamiento | tos . ‘
Proponer a Direccién dj
BPA en Mtz creacion de siti¢ IV
web con alternativas validaj Trimestre
para los TCP. Por ejemplg 2019
la adaptacion de la solicitug
Estimular de productos y servicios i
Poco tiempo d¢ oo de| traves de la red, con revisiof Especialista
espera en laj garvicios el d!gltf;_tI, de los 'dc_)cumentos de Marketing
sucursal linea citacion electrénica una vej
gue tenga los documento
concluidos, de esta forma
solo asistiria a la sucursal (
al Centro de Negocio cuand(
fuera a materializar €
contrato.
Realizar analisis sobrg¢
Proponer :
A intereses 'y  plazos  dg
Intereses y revision de amortizacion de los| 1
" intereses y| .. o , Trimestre | Dpto. BN
comisiones comisiones a financiamientos a fin  d¢ oo

la OC

para ambas partes.

lograr contratos ventajoso

Conclusiones del Capitulo
» La aplicacion del procedimiento propuesto en el Capitulo Il revelo la

necesidad de la BN del BPA de potenciar su participacion en el sector

cuentapropista para poder cumplir los planes de ingresos de 2019 y

consolidarse en este mercado, que cada afio aporta mas a la economia del

pais.
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El analisis preliminar revela que menos del 5% de los TCP de la provincia
son clientes del BPA. El municipio de Matanzas, hasta el cierre de 2018,
era el que tenia mayor cantidad de contratos.
Los atributos mas valorados por los clientes a la hora de elegir un
proveedor financiero son los siguientes: Transparencia de los servicios,
Seguridad, Beneficios Econdmicos, Personalizacion de los Servicios,
Simplicidad de los procedimientos, Rapidez y Profesionalizacion.
Las principales necesidades financieras estan asociadas a la inversion,
financiamientos para capital de trabajo, disponer de otros instrumentos de
pago, posibilidad de contratar administracion de fondos al banco,
posibilidad de adquirir un vehiculo a través de arrendamiento financiero.
De los 18 productos que actualmente tiene la cartera de la BN solo se
conocen y han sido utilizados 6: cuentas corrientes, préstamos, tarjeta
magnética, banca remota, banca mévil y cuentas fiscales.
La mayoria de los TCP ignora las ventajas de los productos y servicios
financieros, y esto evidencia la incapacidad del banco para incentivar en el
mercado una mayor cultura sobre su gestion.
Los canales mas usados por los TCP para informarse son los tradicionales,
sobre todo la television nacional. Aunque también se le asigna valor a la
explicacion de los especialistas y las recomendaciones de terceros.
Los encuestados resultaron mas criticos respecto al servicio de la BN en
cuanto a Rapidez, Beneficio econémico y Simplicidad de los
procedimientos.
El 63% de los TCP reconoce estar medianamente satisfechos con el
servicio de la BN, no obstante, el 77% la recomendaria a terceros.
BANDEC constituye el principal competidor de BPA, institucionalmente el
unico. No obstante, si bien no fue profundizado en el presente estudio, no
puede obviarse la alternativa del capital foraneo, pues en algunos casos los
titulares de negocios se abstienen de solicitar financiamientos al banco, por
contar con inversion proveniente
del extranjero (remesas de familiares u otro tipo de relacion mas dificil de
especificar legalmente).
» La principal ventaja de BPA sobre su competidor radica en una mayor red
de oficinas y horarios mas flexibles para el cliente. No obstante, tiene como



desventaja procedimientos mas complejos y la asociacién semantica de la
marca con el ahorro, fundamentalmente, a diferencia de BANDEC
identificado desde su nombre con la gestidon empresarial.

En la segmentacion del mercado se identificaron claramente a través del
meétodo Cluster Jerarquico tres segmentos, a partir de los beneficios
buscados: los Independientes, los Tradicionales y los Osados. El primero
signado por la necesidad de administrar las cuentas sin acudir al banco; el
segundo enfocado en los financiamientos para inversion y capital de trabajo
y el tercero interesado en productos novedosos como la administracion de
fondos en fideicomisos y el arrendamiento financiero. Los dos ultimos con
mayores potencialidades y atractivos para encaminar la actividad de
Marketing en aras de atraerlos hacia la BN.

A través del método general se estimo la demanda potencial en unos 7480
cuentapropistas, sin embargo, teniendo en cuenta el ritmo actual no seria
posible atenderla en su totalidad en 2019.

Dentro de los factores que inciden en la demanda se encuentran: la
carencia de garantias efectivas, el desconocimiento sobre los productos y
servicios de la BN, procedimientos engorrosos y percepcion desfavorable
sobre la satisfaccion de expectativas y necesidades financieras.

Mediante la Matriz Importancia-Grado de Presencia Percibida se analizaron
las posibilidades de mejora por segmentos. No obstante, los tres
coincidieron en el Il Cuadrante en varios atributos hacia los cuales debe
dirigirse el esfuerzo de la organizacién, pues los clientes le confieren una
gran importancia, sin embargo, no perciben su presencia en el servicio de
la BN en alto grado (Transparencia, Beneficio Econdmico, Personalizacion
de los Servicios, Simplicidad de los Procedimientos y Rapidez).

El plan de mejora propuesto centra su atenciébn en acciones que
contribuyan a revertir la desfavorable percepcion de los clientes sobre los
atributos con menor puntuacion por segmentos, fundamentalmente la
concepcion de una campafa publicitaria que integre coherentemente el
diagnostico, las acciones comunicativas y la evaluacion del impacto por

etapas.
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Conclusiones

1.

La bibliografia consultada evidencio la importancia del Marketing, en
especial de la investigacion de mercado para la gestion de la banca, al
permitir un mayor dominio sobre el mercado y brindar los elementos
necesarios para lograr una diferenciacion sustancial respecto a la
competencia.

El procedimiento propuesto para realizar la investigacion de mercado en
una Banca de Negocio result6 valido al ampliar el conocimiento sobre el
mercado cuentapropista. Permitié conocer sus necesidades financieras,
expectativas, la valoracion respecto a ella de los productos y servicios
de la BN, el grado de satisfaccion y sobre todo el conocimiento sobre la
cartera de productos. También aporté informacion relevante para lograr
una segmentacion por beneficios buscados complementada por datos
demograficos y de comportamiento.

La investigacion permitio identificar tres segmentos: Independientes,
Tradicionales y Osados, interpretados asi a partir del andlisis de
Centroides. De acuerdo con la informacion triangulada seria mas factible
para BPA potenciar primero la captacion de clientes tradicionales, cuyas
expectativas y necesidades resultarian mas faciles de alcanzar a corto
plazo.

Existe una marcada diferencia entre las expectativas de los clientes y el
grado de presencia percibido en el servicio de la BN del BPA.

El desconocimiento sobre los productos y servicios de la BN puede
convertirse en una oportunidad para atraer a nuevos clientes si se
transforma la gestion comunicativa con una vision sistémica.

En la percepcién colectiva de los clientes no existen muchas diferencias
entre BPA y BANDEC, lo que representa una oportunidad para promover
una diferenciacion sustancial que potencie los atributos buscados por los

clientes.



Recomendaciones:

1.
2.

Aplicar el plan de mejora propuesto en esta investigacion.

Instrumentar los estudios de mercado periddicamente para analizar la
participacion de las bancas en los diferentes segmentos, la aceptacion
de un producto o servicio, o el disefio de una estrategia de Marketing.
Complementar las investigaciones de mercado con estudios de carga y
capacidad.

Realizar estudios sobre representacion social de los productos y
servicios e identificar las estrategias discursivas mas idéneas para lograr
una mayor identificacion de los clientes potenciales con el BPA.

Realizar estudio de imagen corporativa para mejorar posicionamiento del

BPA respecto a su competencia.
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ANEXOS

Anexo 1 Esquema basico para el desarrollo de una investigacion de
mercado. Fuente: (Gonzélez, 2008)
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Anexo 2 Tabla 1.1: Tipos de segmentacién de mercados y sus técnicas.
Fuente: (Rodriguez, 2011)
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Anexo 3 Matriz de sintesis sobre presupuestos tedricos para el disefio del
procedimiento para realizar la investigacion de mercados. Fuente:

Elaboracion propia.

Leyenda

Definicion del problema
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B X X X X X X X X X X X X X 100
C X X X X X X X X X X X X X 100
E X X X X X X X X X X X X X 100
F X X X X X X X X X X X X X 100
G X X X X X X X X X X X X X 100
H X X X X X X X X X X X X X 100
| X X X X X X X X X X X X X 100
‘.]J X 7,692 X 7,692
% 90 80 80 80 90 80 80 80 80 90 80 90 90




Anexo 4 Guia para entrevista semiestructurada a implicados en la

investigacion. Fuente: Elaboracion propia.

Objetivo: Profundizar en la situacion de la Banca de Negocio, planes y

estrategias.

1- Proyecciones de la Banca de Negocio para 2019
2- Valoracion de la gestion de la Banca de Negocio en el dltimo lustro.
3- Causas que limitan la captacion de nuevos clientes TCP

4- Estrategias empleadas para la captacion de nuevos clientes TCP

Entrevistados:

+ Belkis Plasencia Cruz, subdirectora comercial del BPA

« Mileydis Melgarejos Diaz, jefa de Departamento de la BN del
BPA.



Anexo 5 Encuesta a cuentapropistas. Fuente: Elaboracion propia.
Estimado empresario,

La presente encuesta es totalmente andnima, y forma parte de una
investigacion que realiza el Banco Popular de Ahorro con el objetivo de
conocer su criterio sobre nuestra institucion, y poder ofrecer asi un servicio

mas eficiente que satisfaga sus expectativas.
Agradecemos de antemano su colaboracion.

1 ¢Ha solicitado alguna vez servicios bancarios? Marque con una X
segln corresponda

Si No

¢(En qué entidad financiera del territorio ha realizado

operaciones? Marque con una 2 X.

BPA: BANDEC: Otros:
Ambos: En ninguno:

3 ¢Qué tiempo hace que experimenta los servicios bancarios?

___Entre 6y 12 meses
Menos de 3 meses ____Mas de 3 arfios

Entre 3y 6 meses ____Entre 1y 3 aflos

4 A la hora de elegir un proveedor financiero (banco) ¢qué tan
importantes son para usted los siguientes aspectos? Marque con
una X en cada aspecto segun laimportancia que le concede.



Aspectos

Sumamente
importante

Muy
importante

Informacion clara y
abundante sobre los
productos y servicios

Intereses y comisiones
cobradas

Alcance de los productos Y
servicios para satisfacer mis
necesidades de inversion

Procedimientos  sencillos
para recibir un servicio

Documentacion minima
para recibir un servicio

Los servicios en

line
a
ofrecidos

Plazos adecuados para la
materializacion  de  los
tramites

Confidencialidad sobre las
operaciones realizadas

Preparacion de

los
especialistas para
orientarme correctamente

10

Conocer a los especialistas
0 ejecutivos con los que
trato

11

Que los
especialistas
conozcan mi  situacion
general y mis necesidades

12

La disposicion de

lo
S
empleados para aclarar mis
dudas o incomprensiones

13

Buena presencia de
lo

S

empleados

14

Limpieza y organizacion de
las oficinas




15

Tecnologia avanzada




16 | Poco tiempo de espera en

la sucursal para recibir el

servicio
17 | Imagen positiva de la

institucion

5 ¢, Qué productos y servicios conoce de la Banca de Negocio del
BPA? Marque con una X los conocidos, con otra X los que haya
utilizado y con otra X si desearia utilizarlos.
Conocido | Utilizado| Desearial
1 Financiamientos utilizarlo
2 Financiamientos
3 Eemdo emergente riesgos
4 FLtI)“IdU rotatorio
soberanos
5 Fideicomiso
6 Leasing
Financiamiento presupuestado para la

7 ganaderia y la agricultura
8 Factoraje
9 Letras de cambio y pagaré
10 Aval bancario y carta de garantia
11 Carta de crédito local
12 Cuenta corriente
13 Tarjetas mayoristas
14 Banca remota
15 Banca Movil
16 Tarjetas magnéticas
17 Cleaning
18 Otros




5.1 ¢Cuéles son los canales de comunicacion mas usados por usted

para informarse? Marque X en una opcion por cada inciso

Sumamente
usado

Muy
usado

Algo
usado

Poco
usado

Nada
usado

Periddicos nacionales

Periddico local

Radio nacional

Radio local

Television nacional

Television provincial

Revistas nacionales

Revistas extranjeras

Facebook u otra red social

Medios de comunicacién digitales

Pagina web de los bancos

Lo que le cuente otra persona

Folletos que dan en el banco

Explicacion del especialista comercial u
otro trabajador bancario
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Zi ba realizado operaciones fimancieras en BPA. BANDEC o en
ambos, evalue los siguientes aspectos de acuerdo con su
experiencia. Higale tenizado e cuenta wna escala que va desde 1
“totalmente e DESACUERDDO™, kazta 5 "totalmente de
CRITERIOS 24 KEAHL:
1(2|F|4|5]1|2]|3F

(B T F PR N T

E

ol 7
Wi

La informacian sobre loz productos y
servicios oF clara y abundante

L]

Loz intereses y comizianes san justas

L]

i ™l el il il i o T i ™ e il Tl i e
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Loz productas y zervicios satizfacen
mis necesidades de inversion

Loz procedimicntas para recibir un
producka o servicia son sencillos

o e e e T e
Ly ]

La documentacidn requerida para recibir
un servicio ¢ la adecuada

i

Loz servicios en linea Facilitan mi
qJestidn camercial

El ticmpo de czpera para materializar
alqin kramite no supers los 50 dias

Garantizada confidencialidad zabre
apcracianes realizsadas

La preparacion de los ezpecialistas ez
bucna

10

Conozco a las ezpecialistas g
cjecutivas con laz que brata

11

T el e i e o el e g T el e e T el
L]

Las especialistas conecen mi situacian
general w necesidades

12

Loz expecializtas tienen buena
dizspazicion para aclarar mis dudas

13

Loz emplesdas yizten adecusdament

14

La l