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Resumen

La presente investigacion se realiz6 en la sucursal 8312 del Banco Popular de ahorro en Santiago
de Cuba, para identificar las principales deficiencias que afectan los servicios de cobros y pagos
de la entidad con el objetivo de trazar, evaluar y seleccionar acciones de mejoras de marketing
que contribuyan a la excelencia de su gestion en ese sentido, realizando una investigacion de
mercados. Para ello se aplicaron varios métodos, técnicas y herramientas de investigacion
cientifica, como son el método anélisis - sintesis, el historico - l6gico, induccion — deduccion,
técnicas como grupos de expertos (técnicas para generar ideas; técnicas para seleccionar ideas),
muestreo, encuestas con la que se realizo analisis univariado asi como multivariado, entre otros.
Igualmente se utilizaron programas informaticos como el “Decision” para seleccionar y validar a
los expertos, el paquete estadistico SPSS para procesar encuestas, el Microsoft Excel para la

realizacion del célculo del tamafio de la muestra.






Abstract

The present investigation was carried out in the branch 8312 of the Popular Bank of saving in
Santiago from Cuba, to identify the main deficiencies that affect the services of collections and
payments of the entity with the objective to trace to evaluate and to select actions marketing
improvements that contribute to the improvement of its administration in that sense, carrying out
an investigation of markets. For they were applied it several methods, technical and tools of
scientific investigation, like they are the method analysis - synthesis, the historical one - logical,
induction - deduction, technical as experts' groups (techniques to generate ideas; techniques to
select ideas), sampling, surveys with which was carried out analysis with one variable as well as
with several variables, among others. Equally computer programs were used as the " Decision "
to select and to validate the experts, the statistical package SPSS to process surveys, the
Microsoft Excel for the realization of the calculation of the size of the sample.
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Introduccion:

El escenario comercial de las ultimas décadas se ha tornado extremadamente peligroso para la
supervivencia de las empresas donde se imponen los més fuertes, los mas rapidos, los mas
creativos a los cuales se les llama “organizaciones con alto nivel de competitividad”.

En términos de mercadotecnia lo cierto es que ahora lo dificil no es producir con un alto grado
de calidad. Lo verdaderamente heroico es vender lo creado y obtener en la operacion un margen
de ganancia suficiente para subsistir y ademés desarrollarse y crecer. EI marketing ha ido
evolucionando en funcion de las realidades sociales y sus necesidades desde los momentos en
que la produccion estaba por debajo de la demanda y por lo tanto el cliente no constituia el
objetivo de las operaciones y los momentos actuales donde los niveles de produccion sobrepasan
con creces los de la demanda, siendo la satisfaccion del cliente el objetivo principal, por lo tanto
las investigaciones que en materia de mercadotecnia han evolucionado también ya que el papel
de esta Ultima en las organizaciones ha ido ganando peso con el paso de los afios, considerandose
en la actualidad un factor decisivo el cual se estudia de diversas formas por estudiosos y
empresarios, en funcion de mejorar el proceso de toma de decisiones a nivel gerencial, ya sea
para proponer, mejorar o eliminar un producto, establecer mejores niveles de precios, ubicar los
mejores lugares para establecer puntos de ventas, como para determinar la comunicacion de los
atributos y caracteristicas de los productos y servicios mas adecuada, todo ello para influir en la
conducta de compra del cliente.

Situacion problémica

La sucursal 8312 del Banco Popular de ahorro en Santiago de Cuba, esta enclavada en el
municipio Santiago de Cuba y atiende a una poblacién estimada de mas de 300 mil habitantes.

A raiz de las transformaciones econémicas y la aprobacion de los lineamientos delapolitica
Econdmica y Social se aprobo la Resolucion 289 queofrece facilidades crediticias al sector de
personas naturales dirigidas en lo fundamental a la reparacion, remodelacion de las viviendas y al
sector no estatal, digase Trabajadores Por Cuenta Propia, CNA (Cooperativas No Agropecuarias)
y pequefios agricultores, con vistas a la inversion en nuevos negocios. Estos lineamientos se
reflejan en la Politica Monetaria desde el 50 al 54.

La Sucursal Bancaria cuenta con buena capacidad instalada de cajeros automaticos y cajeros en

linea, asi como con un buen aprovechamiento de la misma,asi como con una muy buena



preparacion y motivacion de sus trabajadores, con una alta calidad técnica de sus cajeros
automaticos, y con una excelente organizacion de su sala de espera, etc.

Sin embargo, la aprobacion de la antes mencionada Resolucién ha ocasionado que la entidad
bancaria tenga una mayor afluencia de pablico en busca de estos servicios,observandose que en el
servicio de cobros y pagos se produce cierta lentitud en el servicio, debido a la alta demanda y a
que muchos no hace uso de los cajeros automaticos, lo que provoca insatisfaccion en los mismos
e incluso algunos se van sin poder ser atendidos. Ello muestra una oportunidad de mercado que

podria incrementar los ingresos de dicha sucursal.

Formulacion del problema
¢Como desarrollar acciones de mejoras de marketing para el servicio de cobros y pagos en la
sucursal 8312 del BPA?

Sistematizacion del problema.

¢Cuales métodos y herramientas de investigacion de mercado son mas adecuados para formular,
evaluar y seleccionar acciones de marketing?

¢En cuéles elementos relacionados con el servicio de cobros y pagos se encuentran las principales
deficiencias?

¢ Cuales son las caracteristicas, comportamiento y actitudes de los clientes?

¢Cuales acciones de marketing serian las mas adecuadas para solucionar las deficiencias

encontradas?

Objeto de investigacion

Toma de decisiones de marketing

Campo de accion
Investigacion de mercados para la toma de decisiones de marketing en la sucursal 8312 del Banco

Popular de Ahorro en Santiago de Cuba.



Objetivo General
Realizar una investigacion de mercados que permita proponer acciones de marketing que
contribuyan a eliminar las deficiencias en la prestacion de servicios de cobros y pagos en la

sucursal 8312 del Banco Popular de Ahorro en Santiago de Cuba.

Objetivos Especificos
e Realizar un andlisis y seleccionar los métodos y herramientas mas adecuados para disefiar
investigacion de mercados.
e Realizar un analisis de los elementos relacionados con el servicio de cobros y pagos para
determinar las principales deficiencias.
o Determinar las principales caracteristicas, comportamientos y actitudes de los clientes.
e Proponer acciones de marketing que permitan eliminar las deficiencias en la prestacion de
servicios de cobros y pagos.
Justificacion.
En el estudio que se realizara se utilizardn una serie de herramientas de investigacion de
mercados que le permitira a la Sucursal determinar las deficiencias que estan afectando el
servicio de cobros y pagos, y tener a disposicion una serie de acciones de marketing dirigidas a
la solucion de dichas deficiencias, lo que contribuira a mejorar la prestacién de dicho servicio y la
satisfaccion de los clientes, y como consecuencia a un mejor desempefio econémico.
Viabilidad.
Para la realizacion de dicha investigacion se cuenta con los recursos para lograr los objetivos
propuestos.(Informacion, tiempo, apoyo de la entidad, dinero)
Marco tedrico.
Se abordaran en el marco tedrico metodolégico las diferentes técnicas de investigacion de
mercados, tipos de investigacion de mercados, tipos de disefio, muestreo, técnicas para generar
ideas, métodos de busqueda de informacion primaria, etc.
Marco Conceptual
Se abordara el concepto de Marketing, investigacion de mercados, muestreo, etc.
Hipotesis.
Si se proponen acciones de marketing para la Sucursal 8312 del BPA se contribuird a mejorar la

prestacion de servicios de cobros y pagos.



Aspectos Metodoldgicos.

Tipo de Estudio

Exploratorio: En la definicion del problema, en la elaboracion de hipétesis.

Concluyente - Descriptiva: Describir la situacion, detectar el problema, evaluar las soluciones y
seleccionar soluciones.

Tipo de Investigacion.

No experimental.

Tipo de Analisis.

Cuantitativo: Calculo de la demanda de servicios, capacidad de oferta, edad, etc.

Cualitativo: Cualidades de los clientes, opiniones, actitudes.

Meétodos y Técnicas

Métodos

Dialectico- Materialista: Analisis de los elementos del Marketing Mix, la relacién de la empresa
con el entorno.

Histdrico- Logico: Evolucion de la investigacion de marketing.

Analisis — Sintesis: Andlisis de las metodologias y técnicas empleadas.

Induccion- Deduccion: Segun la utilizacion de las técnicas y herramientas generales que se
aplican a lo especifico de la entidad.

Técnicas de investigacion

Trabajo Grupal

Cuestionarios

Técnicas de muestreo

Método estadistico SPSS

Programa Decisién

Estructura de la tesis

Capitulo 1- Aspectos tedricos de marketing y de investigacion de mercados.

Capitulo 2 — Caracterizacion de la entidad, procedimiento de investigacion de mercados para
desarrollar acciones de marketing.

Capitulo 3 — Aplicacion del procedimiento de investigacion de mercados.

Conclusiones y Recomendaciones.






Capitulo 1: Fundamentos tedricos del proceso de investigacion de mercados como

herramienta de apoyo al proceso de toma de decisiones de mercadotecnia.

1.1 Origen y evolucion de la investigacion de mercados.
Como la investigacion de mercados constituye un elemento de la mercadotecnia el autor de esta

investigacion considero oportuno abordar algunos elementos del marketing en primera instancia.

1.1.1 Conceptos de marketing.

e Santesmases (1996): es un modo de concebir y ejecutar la relacion 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 que la otra parte necesita.*

e Asociacion Americana de Marketing (2007): Es la actividad, conjunto de préacticas
relevantes y procesos para crear, comunicar, liberar e intercambiar las ofertas que tengan
valor para los clientes, los socios y la sociedad en general.

o Kotler y Keller (2012): El marketing es un proceso social por el cual tanto grupos como
individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacién, oferta y libre
intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e individuos.?

Estos conceptos muestran que el marketing es un proceso que no solo es capaz de orientar a las
empresas para la satisfaccion de las necesidades y deseos del consumidor, sino también de la
sociedad, buscando en general un beneficio social.

1.1.2 Tendencias actuales del marketing.

Mercadotecnia Social: mercadotecnia responsable se efectia cuando el mercado esta
completamente asentado, las empresas no solamente tratan de satisfacer las necesidades de sus
consumidores, sino que también persiguen objetivos deseables para la sociedad en su conjunto.
Marketing 1x1: tambien conocida como mercadotecnia personalizada que usa la mercadotecnia
para identificar los diferentes tipos de clientes y la manera de interactuar con ellos, ademas de

ofrecerles productos personalizados y de su interés.

1Tomado de https://es.wikipedia.org/wiki/Mercadotecnia.

“Tomado de KotlerPhillip, Keller Kevin. Direccion de Marketing, Decimocuarta Edicion 2012.


https://es.wikipedia.org/wiki/Mercadotecnia

Mercadotecnia Relacional: orientacion que indica la importancia de establecer relaciones firmes
y duraderas con todos los clientes, redefiniendo al cliente como miembro de alguno o de varios
mercados, como pueden ser: mercado interno, mercado de los proveedores, mercado de
inversionistas etc.

Mercadotecnia Holistica: también llamada mercadotecnia 360° o mercadotecnia ubicua se
define como el desarrollo, el disefio y la aplicacion de programas, procesos y actividades de
marketing que reconoce la amplitud y las interconexiones del entorno de marketing actual.
Neuromercadotecnia: consiste en la aplicacion de los Gltimos avances de la neurociencia y de la
toma de decisiones por parte del cerebro humano a la mercadotecnia y al consumidor, pretende
analizar el comportamiento del cerebro humano frente a los estimulos publicitarios y de esta
forma poder elaborar estrategias de comportamiento predictible.

Mercadotecnia de Atraccion: consiste en la utilizacion coordinada de técnicas de mercadotecnia
social y mercadotecnia de contenidos con el fin de atraer a prospectos y clientes, en lugar de
comprar espacios publicitarios para conseguirlos.

Cibermercadotecnia: Consiste en la utilizacion de la mercadotecnia 0 mercadotecnia en
internet, en todas sus corrientes.

Mercadotecnia de calle: consiste en aquellas promociones, acciones de comunicacion y
camparfias publicitarias que se efecttan en el medio urbano o en espacios comerciales mediante
técnicas no controladas por las compariias de medios tradicionales.

Mercadotecnia juridica: La mercadotecnia juridica aparece como una nueva especialidad dentro

de la mercadotecnia de servicios, en su adaptacion a las especificidades del sector legal.®

1.1.3 Origen y evolucion de la investigacion de mercados.

El surgimiento y desarrollo de la investigacion de mercados esta en estrecha relacion con este
propio proceso en el marketing, el origen de la investigacion de mercados data de la primera
mitad del siglo XX y es paralela con la aparicion del concepto mercadeo, donde la filosofia
gerencial que guiaba las organizaciones fue cambiando gradualmente su orientacion, hacia la

orientacion al consumidor que existe hoy, a continuacion se muestran algunos datos al respecto:

*Tomados de http://www.mercadotecniatotal.com/mercadotecnia/tendencias-actuales-de-marketing/


http://neuromarketing.html/
http://marketing_de_contenidos.html/
http://cibermarketing.html/
http://mercadotecnia_de_servicios.html/
http://www.mercadotecniatotal.com/mercadotecnia/tendencias-actuales-de-marketing/

Desde 1800 hasta los afios 1920, las empresas en Europa y EE.UU. mostraban una clara
orientacion a la produccion. Dado que todo lo que se produjera era consumido de
inmediato, la manufactura determinaba las caracteristicas de los productos, no era
necesario comercializar para vender, todo se consumia de inmediato, fuera lo que fuera lo
que se producia. EI consumidor no tenia tiempo de seleccionar ni forma, ni color, tomaba
cualquier cosa, la demanda superaba la oferta. La preocupacién principal de la gerencia
se centr6 principalmente en los problemas y las oportunidades relacionados con la
produccion y las escasas investigaciones se desarrollaban se centraban en los aspectos
antes mencionados.

En los afios de la década de 1920 esta orientacion cambié hacia una dirigida al producto,
donde los problemas investigativos se centraron en desarrollar mejoras en los productos,
digase en la forma, calidad, imagen, durabilidad y otros aspectos relacionados
especificamente con este.

Luego y hasta aproximadamente los afios de la década de 1940, esta orientacién cambio a
los problemas y oportunidades relacionados con la distribucién, donde las investigaciones
estaban mayormente dirigidas a determinar las formas mas eficientes de ubicar los
productos, estudiar, evaluar y seleccionar los canales mas eficiente de distribucion.

A partir de los afios 40 el enfoque cambid hacia las ventas, centrando las investigaciones
en desarrollar formas eficiente de comunicacion de marketing, sobre la base del supuesto
de que si se les empuja a los clientes a la compra con formas agresivas de comunicacién
(publicidad y promocién fundamentalmente) se incrementaran sustancialmente las ventas.
Luego el enfoque se modificd hacia un incremente paulatino de la atencion hacia las
necesidades y deseos del consumidor, llevando hacia una orientacion al cliente, ya aqui
las investigaciones no solo se basan en la mejoria y cambios del producto, de las formas
de distribucién o de mejores formas de ventas sino todas ellas en funcion de las
necesidades y deseos del cliente. Los procesos de comercializacion fueron analizados por
las Universidades Americanas, Harvard en especial, y poco a poco se ha ido desarrollando
toda una serie de teorias, para asegurar el éxito de cualquier actividad comercial. El
concepto que dio origen al Mercadeo o Marketing (1950, Harvard, Teodore Levitt), fue el
de orientar los productos al Grupo de Compradores (Mercado Meta) que los iba a

consumir o usar, y es aqui donde se comienza a utilizar la investigacion de mercados la



cual hace referencia al "proceso objetivo y sistematico en el que se genera la informacion
para ayudar en la toma de decisiones de mercadeo." Junto con ello se dirige los esfuerzos
de promocion a las masas (mass marketing), por medio de los medios masivos que
comienzan a aparecer (cine, radio, television).
A continuacion se muestra el surgimiento de algunas instituciones y empresas que se dedicaron a
realizar investigacion de mercados, asi como algunos de los primeros investigadores de mercado
de prestigio.
Aungue numerosas personas e instituciones estuvieron involucradas en el uso ocasional de la
investigacion de mercados antes de 1910, el periodo 1910 -1920 se reconoce como el comienzo
formal de la investigacion de mercado. En 1911, J. George Frederick establecié una firma de
investigacion denominada “The Business Bourse”. En ese mismo afio, Charles Coolidge Parlin,
fue nombrado gerente de la divisidn de Investigacion Comercial de Curtis Publishing Company.
Parlin dirigi6 una de las organizaciones de investigacion lider durante esta época y el éxito de su
trabajo inspird a varias firmas industriales y medios de promocidn para establecer departamentos
de investigacion.
En 1915 la United States Rubber Company contrat6 al director Paul Nystrom para gerenciar el
Departamento de Investigacion Comercial. En 1919, el profesor de la Universidad de Chicago
C.S. Duncan publico el primer libro sobre Investigacion Comercial. Los estudios de
cuestionarios o encuestas se volvieron modos de recoleccidon de informacion muy populares.
Después de la Segunda Guerra Mundial, la actividad de la Investigacion de Mercados crecid
dramaticamente, paralela a la creciente aceptacion del concepto de mercadeo o marketing. En
1948, ya se habian formado mas de 200 organizaciones de Investigacion de Mercados en los
Estados Unidos.
En los afios 80, los avances tecnoldgicos en las computadoras y areas relacionadas, tienen gran
impacto sobre los diferentes aspectos de la profesion de Investigacion de Mercados, como lo es el
procesamiento de informacion, esta se ha incrementado rapidamente en las Ultimas décadas, las
organizaciones perciben en forma desigual el papel que este juega y su responsabilidad. Algunos
de los principales investigadores que desde finales del siglo XX y los que va del siglo XXI han
aportado importantes documentos, investigaciones y libros son Philip Kotler, Kevin Lane Keller,

Tomas C. Kinner, James R. Taylor, Naresh K. Malhotra, Duane Davis, entre otros.



1.2 Relacion Marketing-Investigacion de Mercados.

Las personas toman toda clase de decisiones cada dia en su vida. El nimero de posibles acciones
con que se cuente esta intimamente relacionado con la dificultad de tomar una decision. Por
lo comdn, esta puede ser rapida y facil cuando se esta en presencia de decisiones que ya se han
tomado en otras ocasiones en condiciones similares. EI proceso de toma de decisiones se
complica cuando la persona no sabe cuales son todas las opciones con que cuenta y cuél de ellas
va ayudar mejor a resolver una situacion determinada. EI empresario o gerente de mercadotecnia
en la actualidad, se enfrenta al reto cada dia de tomar decisiones dentro de un sistema de
marketing, donde la naturaleza de la actividad de mercadeo es de incertidumbre, cambio continuo
y por lo tanto de dificil prediccién; es por ello que debe esforzarse por estudiar toda la
informacidn que tenga a disposicidn antes de tomar sus decisiones.

Tomar decisiones sobre alguna combinacion del mix de mercadeo para lograr los objetivos de
esta area y los generales, constituye todo un proceso, llamado proceso de toma de decisiones, el
cual esté constituido por una serie de pasos que se muestran a continuacion:

Pasos del proceso de toma de decisiones. Tomado de Kinner y Taylor “Investigacion de
mercado. Un enfoque aplicado”.

1) Reconocer una situacion de decision: Este primer paso consiste en reconocer que existe
un problema de mercadeo Unico o que se presenta una oportunidad. Los problemas y las
oportunidades de mercadeo resultan de la naturaleza dindmica de factores situacionales
(elementos del macroentorno y del microentorno) y/o de la implementacion del
programa de mercadeo (marketing mix). Las medidas de desempefio con frecuencia
sefialan la presencia de problemas, mientras que el monitoreo de los factores situacionales
puede sefalar la presencia de problemas y oportunidades. Por ejemplo, el gerente puede
enterarse de que la participacion de un producto en el mercado ha declinado, o que la
competencia introducira un nuevo producto, o que la demanda primaria para un producto
ha crecido mas rapido de lo esperado, o que una decision gubernamental ha influido en
forma negativa la venta de un producto de la competencia. En consecuencia, los gerentes
tomaran decisiones para resolver problemas o para capitalizar oportunidades.

Elementos del macroentorno: EI macroentorno se integra por las fuerzas sociales mas amplias
que afectan a todos los actores del microentorno de la empresa, es decir factores demograficos,

econdémicos, naturales, tecnologicos, politicos, y fuerzas culturales.



e Entorno Demograéfico: El primer factor de interés para los especialistas en marketing es
la poblacion, que es quien constituye los mercados en particular: el tamafio de la
poblacion mundial, su distribucion y densidad geogréfica, su tendencia migratoria, su
distribucion por edades, sus tasas de natalidad, matrimonio y mortalidad, sus estructuras
raciales, étnicas y religiosas, educacion de la poblacion, la familia. Una creciente
poblacién implica necesidades.

e Entorno economico: El analisis de este tipo de entorno contempla la evolucion de
las principales magnitudes macroeconomicas: renta nacional, tipo de interés, inflacion,
desempleo, tipo de cambio, balanza de pagos y carga fiscal. Estas variables determinan la
capacidad de compra e influyen en las pautas de consumo.

e Entorno tecnolodgico: La fuerza mas dramatica que conforma la vida de las
personas es la tecnologia. Cada nueva tecnologia contribuye a la destruccion creativa
porque empresas desaparecen por el avance tecnoldgico que existe en el mundo. Cada
tecnologia provoca consecuencias a largo plazo no siempre predictibles.

e Entorno politico: Las decisiones en marketing se ven muy afectadas por los
desarrollos en el ambiente politico compuesto por leyes, instituciones publicas y grupos
de presion que influencian y limitan a ciertas organizaciones e individuos de la sociedad.

e Entorno cultural: Los seres humanos crecen en una sociedad particular que da
forma a sus creencias, valores y normas fundamentales. Absorben inconscientemente una
vision del mundo que define su relacién consigo mismo y con otros.

e Entorno natural: El estado deteriorado del medio ambiente es uno de los
principales problemas que deben afrontar las empresas y la poblacion (capa de ozono,
polucion industrial, explotaciéon de los minerales, la deforestacion, la basura,
contaminacion del aire y del agua, fumigaciones).*

Elementos del microentorno: ElI microentorno esta compuesto por los distintos factores que
generan influencias mas directas sobre la empresa los cuales son: proveedores, competidores,

clientes, intermediarios y grupos de interés.

“Tomado de http://territoriomarketing.es/el-macroentorno-y-microentorno/
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Proveedores:estan compuestos por todas las empresas e individuos que
proporcionan los recursos necesarios por las empresas para producir sus bienes y
servicios, pueden ser materias primas, insumos, aparatos tecnolégicos, alquileres
de inmueble, ademés son los encargados de negociar la subida de sus precios. El
analisis de los proveedores es un elemento fundamental a tener en cuenta en aras
de trazar estrategias efectivas de marketing en la actividad empresarial. Las
relaciones con los proveedores determinan la estabilidad y la calidad de la oferta,
esenciales para la correcta prestacion de los servicios.
Competencia: son las empresas y/o negocios que ofrecen algin producto o
servicio similar y/o igual al que vendemos nosotros. El anélisis de la competencia
tanto actual o potencial requiere tener una informacion constante y permanente
sobre la misma para poder evaluar sus puntos fuertes y débiles que pueden
constituir oportunidades y amenazas para la empresa. Las fuentes de informacion
pueden ser de distinto tipo, desde informes y memorias publicadas por los
competidores hasta estudios de mercados realizados por las empresas
especializadas, publicidad emitida por los competidores o informacion personal de
los vendedores, intermediarios y suministradores.
Intermediarios: La produccién directa entre productor y consumidor no es
posible en muchos productos especialmente cuando el nimero de compradores
potenciales es muy elevado y se encuentran dispersos en multitud de zonas
geograficas. En estas condiciones debe acudirse a los intermediarios para hacer
Ilegar al mercado del modo més rapido y menos costoso la oferta de los productos
de la empresa. Los intermediarios de marketing son empresas que ayudan a la
compaiiia en la promocion, venta y distribucién de sus bienes al consumidor final.
Este concepto incluye distribuidores, agencias de servicios de marketing e
intermediarios financieros.

> Distribuidores: Son empresas que ayudan a la compafiia a encontrar

clientes o a realizar ventas. Puede distinguirse entre agentes intermediarios

e intermediarios del comerciante.
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> Agencias de servicios de marketing: Son firmas de investigacion de
mercados, agencias de publicidad, firmas de medios publicitarios y firmas
de accesoria en marketing.

> Intermediarios financieros: Incluyen bancos, compafilas de crédito,
compaiiias aseguradoras, y otras firmas que ayudan en las transacciones
financieras o aseguran contra el riesgo asociado con la compra y venta de
bienes.

Clientes: Existen cinco tipos de clientes.

» Mercado de consumidores: Individuos y hogares que compran bienes y
servicios para consumo personal.

» Mercado industrial: organizaciones que adquieren los bienes y servicios
necesarios para producir otros, con el objetivo de obtener beneficios y/o
conseguira otros objetivos.

» Mercado de reventa: Organizaciones que compran bienes y servicios para
revenderlos con beneficio.

» Mercados publicos y de organizaciones no lucrativas: Gobierno y entidades
no lucrativas que adquieren bienes y servicios para prestar servicios
publicos o transferir dichos bienes y servicios a quienes lo necesiten.

» Mercado internacional: ~ Compradores  extranjeros  incluyendo
consumidores, productores, revendedores y gobiernos.

Grupos de interés: Todo colectivo que tenga impacto actual o potencial sobre la
capacidad de la empresa para alcanzar sus objetivos. Pueden facilitar o impedir la
capacidad de una empresa para alcanzar sus objetivos. Existen distintos tipos de
grupos de interés:

» Grupos de interés financieros: Las instituciones financieras afectan la
capacidad de la empresa para obtener fondos. (Bancos, inversiones,
compariias de seguro)

» Grupos de interés en los medios masivos: Las empresas deben cultivar las
relaciones con los medios de comunicacion masiva particularmente
periddicos, radio, television, revistas.

» Grupos de interés publicos: Son los ligados a instituciones publicas.
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» Grupos de interés asociados con acciones populares: Organizaciones de
consumidores, grupos de defensa de la naturaleza, grupos minoritarios.

» Grupos de interés general: Las empresas tienen que tener en cuenta
también la actitud general de la sociedad hacia sus productos y practicas ya
que aunque la sociedad no actué de forma organizada en contra de la
compafiia, la imagen puablica afecta a su patrocinio.

» Grupos de interés internos: Trabajadores no cualificados, a los
cualificados, ejecutivos y al propio consejo de administracion.’

Marketing mix:
e Decisiones sobre el producto
e Decisiones sobre el precio.
e Decisiones sobre ubicacion del producto.
e Decisiones sobre comunicacion.

2) Definir el problema de decision. En el segundo el gerente necesita definir y clarificar los
aspectos principales y los factores causales que operan en la situacion de decision a traves
de un diagnostico y un prondéstico de dicha situacion. No siempre es facil identificar
cuales son las variables fundamentales que estan ocasionando problemas y que deben
corregirse. Las técnicas y el personal de investigacion de mercados juegan aqui un papel
importante. Al involucrar la funcion de investigacidn en esta fase inicial del proceso de
toma de decisiones, el gerente de mercadeo se puede beneficiar de una formulacion mas
efectiva de los problemas y oportunidades, al mismo tiempo que asegura un uso mas
efectivo de la investigacion de mercados en etapas posteriores del proceso de decision.

3) Identificar cursos alternativos de accion. Este tercer paso consiste en la identificacion de
cursos de accion alternativos. En mercadeo, un curso de acciéon involucra la
especificacion de alguna combinacion de las variables de la mezcla de mercadeo. "No
hacer nada nuevo" o "mantener el status quo' es un curso de accién tan valido como el
efectuar un cambio en las actividades de mercadeo. La efectividad de la toma de
decisiones gerenciales estd restringida por la calidad de las alternativas que se estén
considerando. En consecuencia, es critico identificar la "mejor" alternativa. El proceso de

identificacion de las lineas de accion es un proceso creativo semejante a la primera etapa

® Tomado de https://fundamentodemercadotecnia04.wordpress.com/el-entorno-del-marketing-microentorno/
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4)

5)

6)

en el proceso de toma de decisiones. El gerente y el investigador de mercados tienen que
buscar nuevas ideas, las cuales provienen del pensamiento creativo y de la imaginacion.
Existen diferentes planteamientos de investigacion de mercados que pueden estimular el
proceso creativo del gerente y ampliar el dominio de alternativas identificadas.

Evaluar los cursos de accion. El cuarto en el proceso de decision incluyen la evaluacion
de alternativas de accion. Para poder llegar a tomar una decision, debe haber por lo menos
dos lineas de accion identificadas, e incertidumbre con respecto a cual linea de accion
maximizara la obtencion de los objetivos gerenciales. Si la persona que toma las
decisiones esta enfrentada con una situacion en la cual existe unicamente una linea de
accion real y ésta es el no "hacer nada", entonces no hay ninguna decision involucrada,
aunque el problema u oportunidad planteados a la gerencia tenga consecuencias
significativas para la organizacion. La investigacion de mercados es una valiosa
herramienta en la evaluacion de las lineas de accion alternativas. Con frecuencia, las
situaciones de decision no rutinarias involucran gran incertidumbre y riesgo.

Seleccionar un curso de accion. El gerente esta interesado en la informacion de
investigacion de mercados, como una manera de reducir la incertidumbre inherente en la
seleccion de un curso de accidn., y esto solo ocurre luego de realizar una adecuada
evaluacion de los mismos.

Implementar y modificar. EI paso final en el proceso de toma de decisiones es la
implementacién del curso de accion escogido y luego la modificacion del mismo si es
necesaria. Nuevamente, la investigacion de mercados proporciona los medios para
monitorear la efectividad de la accion seleccionada y las variables situacionales que

influyen en el desempefio del programa.

La toma de decisiones que involucra situaciones de decision no rutinarias nunca podra ser tan
bien hecha como quisieran los gerentes. Esto se debe parcialmente a la incertidumbre en el estado
futuro de los factores situacionales, parcialmente a las limitaciones de reunir informacion clara y
precisa con respecto a los resultados de las alternativas consideradas, y parcialmente al hecho de
que la toma de decisiones es un proceso humano. El largo intervalo de tiempo entre tomar la
decision y recibir una respuesta definitiva mas la incertidumbre con relacién a la naturaleza de las
relaciones causa y efecto en el sistema de mercadeo, contribuyen de manera significativa a esta

situacion.
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Las entradas de informacion para la toma de decisiones de mercadotecnia pueden provenir tanto
de la experiencia gerencial como de la investigacion de mercadeo, en el caso de la primera solo
es efectiva para el caso de situaciones de decision rutinarias pero no son adecuadas para los casos
de situaciones de decision no rutinarias, en las que debe existir una combinacion de las
experiencias gerenciales como de la investigacion de mercados. Los gerentes toman decisiones
acerca del sistema de mercadeo basados en la informacion que tienen acerca del sistema.
Basicamente, planean sus acciones futuras y controlan el desempefio de estos planes
implementados comparando el desempefio actual contra los objetivos.

Es por ello que los decisores deben de disponer de la informacion necesaria en el tiempo y la
forma correcta que les permita tomar la mejor decision en el momento oportuno, por lo tanto el
papel que juega la investigacion de mercados en el sistema de mercadeo es proveer a los gerentes
de dicha informacion. La investigacion de mercados es un meétodo al servicio del marketing que
se utiliza para recopilar, analizar e informar los hallazgos relacionados con situaciones
especificas en el mercado. En el campo comercial es una inversion debido a que genera
utilidades, reduce riesgos por decisiones erroneas, también es utilizada para la introduccién al
mercado de un nuevo producto o servicio. Es ademas muy importante cuando se inicia cualquier
negocio, y debe ser parte integral y permanente de las actividades de cualquier empresa.

Muchos han sido los conceptos que de investigacién de mercados se han abordados por diversos

autores e instituciones, a continuacion se plantean algunos de ellos.

1.3 Conceptos de investigacion de mercados.

» American Marketing Association (A.M.A); "Definiciones del Marketing: Un glosario de
términos de Marketing"; A.M.A.-Chicago; Editorial A.N.A.,EU; 1960, P.23, la define
como: Recoleccién, tabulacion y andlisis sisteméatico de informacion referente a la
actividad de mercadotecnia, que se hace con el propésito de ayudar al ejecutivo a
tomar decisiones que resuelvan sus problemas de negocios .

» Giles,G, B "El Marketing"”. Madrid: Editorial Edaf 1984. Manual universitario de gran
peso tedrico, p.12, lo ha definido como: El sistematico acopio, registro, anélisis e
interpretacion de informacion, referidos a mercados existentes o potenciales.

» ldentificacion, recopilacion, analisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la

informacién, con el proposito de ayudar a la administracion a tomar decisiones
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relacionadas con la identificacion y solucion de problemas (y oportunidades) de
marketing. Narest Malhotra. «Investigacion de mercados « 5ta edicion.

» Perelld Cabrera en su libro “Introduccion a la investigacion de mercados turisticos”,
plantea que “la investigacion comercial es la funcién que pone en contacto al consumidor,
cliente o publico en general con el profesional del marketing a través de la informacion.
Informacion utilizada para identificar y definir las oportunidades y problemas
comerciales; generar, adaptar y evaluar las acciones comerciales; controlar su desarrollo y
fomentar el conocimiento del marketing como un proceso. La investigacion comercial
especifica la informacion necesaria para tratar esos problemas; disefia el método de
obtencidn de informacion, dirige y lleva a cabo el proceso de obtencion de datos; analiza
los resultados y los comunica a los interesados.”

» “La investigacion de mercados es el proceso por el cual se adquiere, procesamiento y
andlisis de informacion, respecto a los temas relacionados, como: Clientes, Competidores
y el Mercado”. Wikipedia 2017.

» La investigacion de mercados es el enfoque sistematico y objetivo al desarrollo y
disposicion de informacion para el proceso de toma de decisiones por parte de la gerencia
de mercadeo. Kinnear, Thomas C. y Taylor, James R. “Investigacion de mercados un
enfoque aplicado”.

Elementos claves de esta definicion:

1) Sistematico (proyecto de investigacion debe estar bien organizado y planeado)

2) Objetivo (debe ser neutral y sin carga emocional en el desempefio)

3) Informacion (el prop6sito de la investigacion de mercados es de proporcionar informacién
y no datos para el proceso de la toma de decisiones a nivel gerencial)

4) Toma de decisiones (permite tomar mejoras decisiones con algunas de las combinaciones
posibles de la mezcla de mercadotecnia de acuerdo a la informacion que provee).

El autor de esta investigacion se acoge a esta ultima definicion de investigacion de mercados
porgue de una manera concreta, precisa pero exacta aborda los elementos principales que deben
estar contenidos en ella, pues el autor esta de acuerdo con que la investigacién de mercados es un
proceso sistematico organizado en etapas bien planeadas que tienen un orden logico que no debe

ser violentado, en el cual se deben registrar los datos tal como ocurren, organizarlos y analizarlos
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de forma tal que constituyan al ser presentados, informacién que permita elegir la mejor de las

opciones evaluadas.
1.4 Tipos de investigacion de mercados. Tipos de disefio de investigacion de mercados.

1.4.1Tipos de investigacion de mercados

Investigacion de Mercados bésica: La investigacion béasica (pura o fundamental) busca ampliar
los limites del conocimiento con respecto a algunos aspectos del sistema de mercadeo. Estos
estudios tienden a ser menos especificos en cuanto a la organizacion, mas amplios en su propdsito
(que los aplicados) y estan guiados por las hipotesis y teorias de mercadeo y son mas completos.
Investigacion de Mercados aplicada: Se preocupan por apoyar a los gerentes para tomar mejores
decisiones. Estos estudios se dirigen hacia la situacion especifica de la organizacion y estan
guiados por los requisitos del proceso de toma de decisiones, son mas exactos que los basicos.

La etapa en el proceso de la toma de decisiones en la cual se necesita la informacion de la
investigacion de mercados aplicada determina el tipo de disefio de investigacidn requerida.

1.4.2 Tipos de disefio de investigacion de mercados segun las etapas del proceso de toma de
decisiones.
Investigacion exploratoria: Es apropiada en las etapas iniciales del proceso de torna de
decisiones. Generalmente estd disefiada para obtener una nocion preliminar de la situacion
con un gasto minimo preliminar de costo y tiempo. Se caracteriza por la flexibilidad para
ser sensible a lo inesperado y para descubrir otros puntos de vista no reconocidos
previamente. Se emplean enfoques amplios y versatiles, estos incluyen fuentes secundarias de
informacién, observacion, entrevistas con expertos, entrevistas de grupos con personas
especializadas y casos. La investigacion exploratoria es apropiada cuando los objetivos de
investigacion incluyen:
a) La identificacion de problemas u oportunidades.
b) El desarrollo de una formulacion mas precisa de un problema o de una oportunidad
vagamente identificado.
¢) La adquisicion de una mejor perspectiva acerca de la extension de las variables que
operan en una situacion.
d) El establecimiento de prioridades de acuerdo con la importancia potencial de varios

problemas u oportunidades.
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e) El logro de una perspectiva a nivel de la gerencia y del investigador, en relacion con el
tipo de situacién problema.

f) Laidentificacion y formulacion de cursos de accion alternativos (EI objetivo es ampliar
el dominio de alternativas identificadas con la esperanza de incluir la "mejor"
alternativa en el conjunto de alternativas que pueden evaluarse.)

g) La recoleccion de informacion sobre los problemas asociados con la realizacion de la
investigacion concluyente.

El propdsito de esta investigacion es formular hipotesis tentativas con referencia a los problemas
potenciales y/u oportunidades presentes en la situacion de decision y los cursos alternativos de
accion, las que representan las hipétesis formales con respecto a las causas de la situacion de
decision y sus posibles soluciones, que se podran probar con métodos de investigacion
concluyentes).

Investigacion concluyente: Suministra informacion que ayuda a los gerentes a evaluar y

seleccionar un curso de accion. El disefio de investigacion se caracteriza por procedimientos

formales de investigacion. Esto incluye objetivos de investigacion claramente definidos y

necesidades de informacion. Generalmente se redacta un cuestionario detallado junto con un

plan formal de muestreo. Debe ser evidente que la informacién que se va a recolectar esta
relacionada con las alternativas que estdn en evaluacion. Los posibles planteamientos de
investigacion incluyen encuestas, experimentos, observaciones y simulaciones. Puede
subdividirse en investigacion descriptiva e investigacion causal.
Investigacion descriptiva: La mayoria de los estudios de esta naturaleza dependen fuertemente de
la interrogacion de los encuestados y de los datos disponibles en fuentes de datos secundarios. Esta
es apropiada cuando los objetivos de la investigaciéon incluyen:

1. Representacién de las caracteristicas de los fendmenos de mercadeo y determinacion
de la frecuencia con que se presentan (gj.: estudios de perfil de los consumidores que hacen
uso de caracteristicas demograficas, socioeconémicas, geograficas y sicogréaficas, asi como
de tasas de consumo).

2. Determinacién del grado de asociacion de las variables de mercadeo (ej. asociacion entre
las ventas de un producto y caracteristicas del comprador, tales como ingresos y edad).

3. Formulacion de prondsticos en cuanto a la ocurrencia de los fendmenos de mercadeo (de

acuerdo a la asociacion entre variables para hacer pronosticos ej. asociacion entre las
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ventas de un producto y los meses del afio; en estos casos no es necesario establecer una
relacion causal para establecer prondstico, este tipo no permite establecer relaciones causa-
efecto).
Investigacion causal: El proceso de toma de decisiones requiere suposiciones de las relaciones de
causa-efecto presentes en el sistema de mercadeo y la investigacion causal esta disefiada para
recolectar evidencia acerca de estas relaciones. Este tipo de investigacion requiere un disefio
planeado y estructurado que no s6lo minimice el error sistematico e incremente la confiabilidad,
sino que también permita establecer conclusiones razonablemente no ambiguas relacionadas con
la causalidad.
La investigacion causal es apropiada, dados los siguientes objetivos de investigacion:

1. Entender cuales variables son la causa de lo que se predice (el efecto); en este caso, el
centro de atencion esta en la comprension de las razones por las que suceden los hechos.

2. Entender la naturaleza de la relacion funcional entre los factores causales y el efecto que se
va a predecir.

Las fuentes de datos mas importantes para la investigacion causal son:

1. Lainterrogacion de los informantes por medio de encuestas.

2. La realizacion de experimentos. Aunque las encuestas pueden determinar el grado de
asociacion entre las variables y probar hip6tesis, no puede establecer una distincion de la
causalidad tan correctamente corno los experimentos. Un experimento habilmente
disefiado puede garantizar que la evidencia referente a la causalidad es razonablemente
no ambigua en su interpretacion.

Investigacion de monitoreo del desempefio (retroalimentacion de rutina): Una vez se ha

seleccionado el curso de accion e implementado el programa de mercadeo, se necesita la

investigacion de monitoreo del desempefio para responder a la pregunta “;qué esta
sucediendo?". EI monitoreo del desempefio es el elemento esencial necesario para controlar
programas de mercadeo de acuerdo con los planes trazados. La desviacion del plan puede
resultar de una ejecucion inadecuada del programa de mercadeo y/o cambios no anticipados en
los factores situacionales. En consecuencia, el monitoreo efectivo del desempefio incluye el
monitoreo de las variables de la mezcla de mercadeo y de las variables situacionales,
junto con las medidas de desempefio tradicionales, tales como ventas, participacion de

mercado, utilidades y retorno de la inversion.
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Los disefios de investigacion también se clasifican de acuerdo a la naturaleza de los objetivos

en.

1.

3.

Estudios cualitativos: Utilizan una informacion relativa a aspectos internos del
comportamiento humano, como son las actitudes, las creencias y las motivaciones,
respondiendo normalmente al por qué de la conducta humana. Se obtienen a través de las
técnicas de carécter psicolégico y de un nimero reducido de personas, porque sus
conclusiones no pueden generalizarse a toda la poblacion en términos estadisticos.
Estudios cuantitativos: Utilizan informacion procedente de cualquiera de las fuentes o
de todas ellas, en general tratan de responder a interrogantes de cuando, cémo,
magnitudes estas que pueden medirse objetivamente. Sus conclusiones pueden
generalizarse a toda la poblacion en términos estadisticos.

Estudios mixtos: Se realizan con informacion cualitativa y cuantitativa.

Otros tipos de investigacion de mercados segun sus objetivos (segun Parell6 Cabrera, José

Luis “Introduccion a la Investigacion de Mercados Turisticos “La Habana, Cuba, 2005, p 19).

Investigacion sobre el comportamiento del consumidor

1.

2.

El analisis principal de este comportamiento puede ir dirigido hacia diferentes aspectos,
como:

Motivaciones de compra.

Personas que influyen y que deciden en la compra.

Actitudes e intenciones de los compradores.

Habitos de compra.

Estilos de vida.

Segmentacion y tipologia de los consumidores.

Investigacion sobre la demanda y ventas

Da lugar a multiples investigaciones posibles, entre las que se encuentran las siguientes:

Determinacion de la demanda total de un producto.
Determinacion de la demanda total del mercado de un grupo de productos afines o de un

sector.
Participacion de las marcas en el mercado.
Determinacion de la demanda por zonas geogréaficas y tipos de consumidores.

Determinacion de indices de capacidad de compra.
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3.

Previsiones de ventas.

Investigacion sobre los productos.

Entre las investigaciones posibles, se destacan las siguientes:

Creacion de nuevos productos.
Modificacién de los productos.
Eliminacion de productos.

Test de concepto de nuevos productos.
Test de producto.

Test de mercado.

Test de nombre.

Imagen y posicionamiento de marcas

1.5 El sistema de investigacion de mercados:

El sistema de investigacion de mercados:

Es el papel y la responsabilidad de la investigacion, y el departamento de investigacion de

mercados como un centro de informacion para toma de decisiones. Esto incluye la participacion

activa de la investigacion en el proceso de toma de decisiones, con un énfasis especial en la

provision de informacion significativa para las funciones de planeacion y control.

Distincion entre los términos Informacion y datos:

Los datos son observaciones y evidencias con relacion a algun aspecto del sistema de mercadeo.

La informacidn se refiere a datos que reducen la incertidumbre en una situacién de decision. El

término "informacion™ dependiente del gerente y de la situacion de toma de decisiones.

Existen 3 fuentes Primarias basicas de datos de mercadeo. Estas son:

Los encuestados: Son una fuente muy importante de datos, los cuales se pueden obtener
por dos métodos principales: la comunicacion y la observacion. La 1°® requiere que el
encuestado suministre, activamente, los datos por medio de respuestas verbales; mientras
que la observacidn requiere el registro del comportamiento pasivo del encuestado.

Las situaciones analogas: Constituye una forma légica de estudiar una situacién de
decisién examinando las situaciones analogas o similares. Las situaciones analogas

Ilero

incluyen el estudio de historias-caso y simulaciones. EI"™""comprende la investigacion

intensiva de situaciones pertinentes a la situacion problema, con el concepto de identificar
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las variables relevantes, indicar la naturaleza de la relacion entre variables e identificar la
naturaleza del problema u oportunidad presente en la situacion de decision original. La
simulacion de mercadeo puede definirse como una representacion del sistema de
mercadeo 0 de algin aspecto de este. Puede utilizarse para obtener ideas sobre la
dinamica del sistema de mercadeo manipulando las variables independientes (mezcla de
mercadeo Yy factores situacionales) y observando su influencia sobre la(s) variable (s)
dependiente(s).

e Laexperimentacion: En ella los datos de un experimento se organizan de tal forma que
se pueden hacer afirmaciones sin ambigliedades acerca de las relaciones de causa y efecto,
manipulando o controlando las variables independientes concienzudamente y midiendo su
efecto sobre la(s) variable(s) dependiente(s). El objetivo de un experimento es medir el
efecto de las variables independientes sobre una variable dependiente, mientras se
controlan otras variables que puedan originar confusion en la habilidad de hacer inferencias

de causalidad validas.

1.6 Marketing financiero

El marketing como parte de la actividad financiera, tiene como objetivo determinar de forma
reflexiva y metddica las acciones a emprender en un mercado dominado por los constantes y
continuos cambios (liberalizacién financiera; globalizacion de los mercados; desintermediacion;
tecnologia; nivel cultural, econémico) definiendo un escenario altamente competitivo y
cambiante. Ante esta situacion el cliente, cada vez mas preparado, se constituye en el elemento
clave donde confluyen las distintas acciones y estrategias de marketing, para satisfacer sus
necesidades, de forma rentable y duradera en tiempo y lugar.

El cambio experimentado en el enfoque bindmico producto-cliente, por el principio cliente-
producto, representa un vuelco radical en la estrategia del marketing aplicado a la industria
financiera, siendo el eje alrededor del cual se desarrolla cualquier accion competitiva, en entornos
inciertos, por lo que se requieren estructuras organizativas orientadas hacia el mercado eficaces
en su actuacion, de tal forma que la estrategia institucional y la estrategia del marketing estén

relacionadas.
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Para ello las entidades financieras deben afrontar la situacion sobre tres retos fundamentales para
poder competir en igualdad de condiciones:

« Elaboracion de un sistema de contabilidad analitica y de control de gestion que permita en
tiempo real, conocer tanto los costes de la puesta en marcha de nuevos productos y
servicios, como la rentabilidad esperada o deseada para mantener o captar clientes.

o Formulacién de planes de actividad a corto, medio y largo plazo en la red de oficinas,
para que de forma sistematica y estructurada se puedan tomar decisiones con respecto a
todo aquello concerniente a la estrategia de la empresa; a la coordinacion de acciones
comerciales y al control de los resultados e inicio, en su caso, de acciones correctoras
necesarias.

o Desarrollo de una organizacion orientada al cliente, pensando y actuando de forma
armonizada, donde el cliente y el canal de distribucion, centren la atencion de la entidad
financiera.

En el contexto de las estrategias actuales del marketing financiero se observa que los sistemas de
informacidén sobre el cliente, juegan un papel importante en el proceso de segmentacion de
mercados, por lo que su eficacia va a depender de una verdadera cultura comercial en la
organizacion bancaria. El enfoque actual sienta sus bases en la construccion de relaciones
cargadas de valor, por lo que al marketing-mix tradicional hay que afadirle el marketing de las
relaciones, cuyo principal objetivo es conservar al cliente, por ello es necesario apoyarse en otras

variables mas como son, el personal, los procesos y la prestacion de servicio a la clientela.
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Capitulo 2: Caracterizacion de la entidad. Procedimiento de Investigacion de Mercados.

2.1 Caracterizacioén de la Entidad

Surgimiento
La Sucursal Bancaria 8312 fue creada en Agosto de 2000. Se encuentra ubicada en Avenida

Victoriano Garzén No.338 esquina 3ra, del municipio Santiago de Cuba y atiende a una
poblacion estimada de méas de 300 mil habitantes. Cuenta ademés, con una Caja de Ahorro que
brinda servicios cercanos a la comunidad ubicada en el Micro Il Centro Urbano Abel
Santamaria y 10 Cajeros Automaticos.

Se caracteriza por la captacion de los recursos temporalmente libres de la poblacion en forma de
ahorro monetario y los facilita a los clientes con necesidades de financiamiento, teniendo la
responsabilidad de responder por estos, hacer una efectiva colocacion de los mismos, ademas de
trabajar por una adecuada disciplina financiera. Oferta una extensa gama de productos y
servicios en correspondencia con la licencia que posee el BPA para operar, tanto en moneda
nacional (CUP) como en moneda libremente convertible (CUC).

Por ser una sucursal grande y tener Categoria A brinda servicios con horario extendido hasta las
7:00pm y cuenta con una linea de caja amplia, compuesta por 12 cubiculos, asi como 10 Cajeros
Automaticos para el servicio de Banca Electronica y 2 Terminal de Punto de Venta (POS). La
plantilla la conforman 75 trabajadores.

Misién

Brindar Servicios Financieros con calidad, captar y colocar recursos monetarios, para a través de
estos satisfacer las necesidades de la poblacion.

VISION

Somos un Banco Comercial competitivo y rentable con una imagen de solidez que nos consolida
como lideres en el mercado de particulares, incrementando selectivamente nuestra participacion
en el segmento de personas juridicas. Nuestros empleados tienen un alto nivel profesional,
competitivo y de pertenencia, propenso al cambio, identificandose por la forma de trabajar en
equipos y la cultura orientada hacia el cliente. Laboramos en un ambiente de control interno

razonable con la contabilidad certificada. Brindamos un Servicio de Calidad que garantiza que
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nuestros clientes actuales y potenciales nos valoren como los principales asesores de sus

necesidades financieras.

Objeto Social
Decreto Ley Numero 69.Disposiciones Generales

Articulo 1: Se crea el Banco Popular de Ahorro, con el caracter de banco estatal integrante del
Sistema Bancario Nacional.

Articulo 2: EI Banco Popular de Ahorro tendra a su cargo la captacion de los recursos monetarios
temporalmente libres de la poblacidn, asi como le concedera a esta créditos personales a corto,
mediano y largo plazo y le prestara otros servicios bancarios. También podra recibir depdsitos en
cuentas de ahorro de organizaciones sociales y de masas y de asociaciones.

Objetivos Estratégicos de la Organizacion.

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. Continuar las acciones relacionadas con el proceso de unificacion monetaria y
cambiaria.

3. Promover la cultura del ahorro en la poblacién, logrando una mayor captaciéon de los
recursos temporalmente libres, fundamentalmente en los mayores plazos.

4. Aplicar una politica crediticia dirigida a brindar financiamiento a aquellas actividades
que estimulen la produccion nacional, que generan ingresos en divisas 0 sustituyen
importaciones, asi como otras que garanticen el desarrollo

5. Lograr indices razonables de recuperaciéon de los créditos otorgados a la poblacion y
otros sectores, aplicando adecuadamente la politica de renegociacion financiera en los
casos que correspondan.

6. Concluir el proceso de Perfeccionamiento Institucional contribuyendo con el desarrollo
ordenado de la economia, a partir de las transformaciones econdémicas acordadas en las
Directrices y Objetivos de Trabajo del PCC, asi como los Lineamientos de la Politica
Econdmica y Social del Partido y la Revolucién.

7. Mediante la estrategia aprobada, intensificar la lucha en la prevencion y el
enfrentamiento contra las indisciplinas, los hechos delictivos y manifestaciones de

corrupcion, movilizando a los colectivos de trabajadores con este fin.
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8. Garantizar el cumplimiento de las acciones sobre prevencion y enfrentamiento de lavado
de activos, financiamiento al terrorismo, la proliferacion de armas y otras conductas de
similar gravedad.

9. Incrementar los niveles de utilidad del Banco Popular de Ahorro.

10. Potenciar la actualizacion tecnoldgica de sistemas automatizados certificados y robustos,
basados en wuna infraestructura informatica eficiente, segura y con planes de
contingencias actualizados.

11. Alcanzar niveles superiores en la Gestion de los Recursos Humanos.

Organigrama
Director
Gerente g .
Area Contable Gerente Gerente e‘r;:nte
Comercial ** L Efectivo Focuperacits

—
* Horario Extendido Subgerente *

** Gerente de Cajas de
Ahorro, cuando tengan 5 o
mas Cajas subordinadas

Caracterizacion de la Fuerza Laboral.

Nuestros Recursos Humanos, alcanzan una cifra de 75 trabajadores, la composiciéon educacional
de nuestros empleados se ha incrementado con respecto al afio anterior, lograndose que del total
de técnicos y dirigentes el 37% posea nivel superior. El nivel escolar esta compuesto por 31
Universitarios, 29 Técnicos Medios, 15 preuniversitarios. De la plantilla aprobada 58 son
mujeres y 17 hombres. Distribuidos en las categorias ocupacionales siguientes: 7 son Cuadros, 63
Técnicos, 3 Administrativos, 1 Servicio y 1 Obrero. El 64.8% son personas menores de 35 afios.
La capacitacion dentro del BPA continta siendo un elemento de vital importancia y las acciones
que se realizan, reflejan el intenso esfuerzo de la Institucion por elevar el nivel de especializacion

de su fuerza laboral.
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En la reserva para ocupar cargos directivos cuentan con 7 trabajadores que ocupan

fundamentalmente plazas de técnicos y especialistas.

2.2 Procedimiento de Investigacion de Mercados a aplicar en la entidad objeto de estudio.
Para la presente investigacion se ha utilizado como base el modelo de investigacion de mercados
de los autores Kinnear, Taylor y otros, el cual se muestra en el anexo #1.

Pasos del procedimiento de investigacion de mercados.

1. Establecer la necesidad de informacion de investigacion: La sabiduria con que se
realice el paso inicial determina en gran parte el eéxito o el fracaso del proyecto de
investigacion.

Papel del investigador. El investigador debe asegurarse de que verdaderamente se necesita la
realizacion de una investigacion de mercados y que ella suministrara informacion necesaria para la
toma de decisiones. Este debe tomar en cuenta en esta etapa inicial:

e (Quién toma las decisiones? El investigador tratara de entrevistarse con la persona que
tiene la responsabilidad principal en las decisiones, para el ahorro de tiempo y esfuerzos.

e ;Cudles son los objetivos que estan siendo afectados por la situacion presente?
Identificar los objetivos de la organizacién que se ven afectados por la situacion.

e ;Se han formulado clara y concisamente los problemas y/u oportunidades?. Se deben
formular preguntas indagatorias al gerente y otros directivos a través de una
investigacion exploratoria.

e ;Cuadles son los cursos de accion que se han de evaluar? . Se deben identificar y aprobar
las mejores opciones posibles a través de una investigacion exploratoria.

Para este analisis se obtiene la informacion a través de investigacion exploratoria mediante el

método de entrevistas con expertos, a continuacion se muestran los pasos para su utilizacion:

Pasos para utilizacion del método:
1) Definicidon conceptual de los aspectos que desean evaluar (problematica o situacion de
decision).
2) Seleccién de expertos.
a) Busqueda de la Informacién: Criterios sobre los cuales van a ser evaluados los
expertos.

b) Creacion de la bolsa de expertos: Listado de los posibles expertos.
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c) Determinacion del coeficiente de Competencias: Se determina por la siguiente
formula:
K =% (Kc + Ka)

v" Kc: (Relacion de caracteristicas que debe tener un experto) — La suma de los
valores correspondientes a cada una de las caracteristicas debe ser igual a la
unidad.

v' Ka: Es el coeficiente de argumentacion o fundamentacion de los criterios del
experto obtenido como resultado de la suma de los puntos alcanzados a partir
de la tabla patron.

d) Seleccion de los expertos: Aqui se seleccionan los expertos tomando como base reglas
de decision que se muestran a continuacion:

v Unaevaluacidén entre 0.8 y 1 evidencia un coeficiente de competencia alto.

v Una evaluacion entre 0.5 y 0,8 evidencia un coeficiente de competencia
medio.

v Una evaluacion menor que 0.5 evidencia un coeficiente de competencia bajo.

3) Seleccidn de los métodos de evaluacion (técnicas para generar ideas).

Técnica para generar ideas
Tormenta de ideas (Lluvia de Ideas): es una técnica de grupo para generar ideas
originales en un ambiente relajado.
Condiciones para su uso: Asientos en forma de “u”, un facilitador, un registrador, una
“memoria del grupo”.
Modo de utilizacion:
a) Se define el tema o el problema.
b) Se nombra a un moderador del ejercicio.
c) Se explican las reglas. Variantes, ver anexo #2.
4) Se emiten ideas libremente sin extraer conclusiones en esta etapa
5) Se listan las ideas. (No se deben repetir las ideas, no criticar sino exponer)

6) El ejercicio termina cuando ya no existen nuevas ideas.
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Se analizan, evaltan y organizan las mismas, para valorar su utilidad en funcién del objetivo que
se pretendia lograr, con el empleo de técnicas para seleccionar ideas y lograr consenso. Ver
anexo #3.

Despues de establecer los cursos de accidn pertinentes, se deben establecer los objetivos de la

investigacion e identificar las necesidades de informacion cientificas para evaluar cursos de accion.

2. Objetivos de la investigacion.
Los objetivos de investigacion responden a la pregunta” ;Cual es el propdsito del proyecto de
investigacion?".
Los objetivos de investigacion se deben presentar por escrito y comunicarse a quien tome las
decisiones; el investigador y la persona que toma las decisiones deben estar de acuerdo. Los
objetivos de investigacion deben presentarse en forma precisa que comuniquen la razén especifica
por la que se estd realizando el estudio, lo que desea medirse y la forma como se podria
utilizar la informacion. En general, mientras mas especifica sea la presentacion de los objetivos,
sera menor el riesgo de que se malinterprete el propdsito del estudio.

3. Especificar las necesidades de informacion.
Después de que se hayan especificado los objetivos de investigacion, la siguiente pregunta debe
ser" ¢Cual es la informacion especifica requerida para la toma de la decisién? ”Se elabora
entonces una lista de las necesidades especificas de informacion para responder esta pregunta.
Los objetivos de investigacion deben coincidir con una lista mas general de las necesidades de
informacién y estas a su vez con las preguntas especificas desarrolladas para el cuestionario.
Visto desde otro angulo, cada pregunta en el cuestionario debe corresponder directamente con una
necesidad de informacién y cada necesidad de informacion debe corresponder directamente a algun
objetivo de investigacion.
Otras consideraciones en esta etapa.
Visualizar los resultados de la investigacion
Es importante visualizar los hallazgos potenciales de la investigacion para asegurar que la
informacidn que se recolectara habra de suplir las necesidades de informacion especificadas, aqui
se puede elaborar un esquema de los resultados potenciales de la investigacion, los que pueden

ser optimistas, normales y pesimistas.
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Desarrollar criterios de decision (hipétesis)
Estan relacionados con las reglas de seleccion entre cursos de accion que utilizan diferentes
resultados de informacion. Con frecuencia significa formular una serie de afirmaciones

condicionadas.

4. Determinar las fuentes de datos.

Luego de especificar las necesidades de informacion se debe determinar cuéles son las fuentes
ddnde se encuentra esa informacion, para ello se pueden clasificar de acuerdo al fin con el cual se
recolecto la informacion y de acuerdo a su procedencia con respecto a la organizacion:

De acuerdo al fin:

e Fuente primaria: La informacion se recolecta especificamente con el fin de suplir las
necesidades inmediatas de investigacion.

e Fuente secundaria: Es aquella donde la informacion ya se ha publicado con anterioridad y
se ha recolectado con fines diferentes a los de suplir las necesidades especificas de la
investigacion inmediata.

De acuerdo a su procedencia:

e Fuente Interna: De la propia empresa

e Fuente externa: Fuera de la empresa.

5. Elaborar el plan de muestreo.

Estas fuentes de procedencia estdn constituidas por una poblacién de la cual el investigador
necesita obtener conclusiones, las que puede realizar mediante mediciones al total de sus
elementos, 0 a una parte de ellos.

Al proceso de determinacion y seleccion de los elementos de la poblacion que seran utilizados
para obtener inferencias representativas sobre esta a través de estadisticos en un estudio
determinado, se denomina muestreo. La muestra es un conjunto de unidades, una porcion del
total, que nos representa la conducta del universo en su conjunto.

El objetivo de emplear una muestra es que, observando una porcién relativamente reducida de
unidades, se obtengan conclusiones semejantes a las que se lograrian si se estudiara el universo
total, es decir que la muestra sea representativa ya que contiene las caracteristicas relevantes de la

poblacién en las mismas proporciones en que estan incluidas en tal poblacién. Ademas debe
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cumplir con el principio de confiabilidad que esta relacionado con el tamafio de la dispersion
existente entre los resultados de las mediciones realizadas.

Poblacion: Es el agregado de todos los elementos definidos antes de la seleccion de la muestra.
Ventajas del muestreo:

e Economiza, porque se incurre en menos gastos que si se recogiera informacion de toda la
poblacion.

e Rapidez, ya que se necesita menos tiempo para hacer el estudio.

e Confiabilidad, la composicion del personal en el muestreo puede ser mas capacitado,
existe mas facilidad de mantener bajo control los factores que pueden afectar la calidad de
los datos, como son el hecho de que al tener una poblacion de un tamafio tal, que el
tiempo que transcurre entre cuando se comienzan a recoger los datos y cuando se finaliza
es tan grande que puede que el fendmeno que se estaba midiendo haya cambiado

Desventajas:

e Se depende mucho de la capacidad de los entrevistadores asi como de los datos reunidos
por lo que se requiere de mucha competencia del personal y cuestionarios de maxima
calidad.

Pasos del muestreo:

I.  Definir la poblacion (Elementos, unidades de muestreo, alcance y tiempo).
Elementos: Es la unidad acerca de la cual se solicita informacion (individuos, productos,
empresas, familias, etc.), dependerande los objetivos de estudio.
Unidad de muestreo. Es un elemento o elementos que se encuentran disponibles para su
seleccion en alguna etapa del proceso de muestreo. En el tipo de muestreo mas sencillo, las
unidades y los elementos de muestreo son los mismos, no es el caso de procedimientos mas
complejos, donde se pueden utilizar diferentes niveles de unidades de muestreo, las que
coinciden con los elementos en la Gltima etapa.
Alcance: Es el area geografica a la cual pertenecen los elementos de la poblacién.
Tiempo: Es el tiempo destinado a obtener la informacion de los elementos de la poblacion.

Il.  Identificar el marco muestral.
Marco muestral. Es una lista de todas las unidades de muestreo disponibles para la seleccion en

una etapa del proceso de muestreo.
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I11.  Determinar el tamafio de la muestra: Consiste en determinar la cantidad de elementos
que se incluiran en el estudio a realizar.

Se tomaran para realizar este calculo las férmulas elaboradas por la investigadora Laura Fisher

(ver anexo #4).

IV.  Seleccionar el procedimiento de muestreo: Consiste en el modo en que se va a
seleccionar esa cantidad de elementos de la poblacion.

El procedimiento de muestreo puede clasificarse en probabilistico y no probabilistico:

Muestreos probabilisticos o aleatorios: Todos los elementos de la poblacion tienen una

probabilidad conocida de ser seleccionados y esta puede determinarse por la formula (P=1/N). En

estos tipos de procedimientos se conoce el error de muestreo.

P- Probabilidad de seleccion.

N- Tamafo de la poblacion.

Cuando es més adecuado su uso:

e Cuando se especifica claramente la poblacion de la cual se ha tomado la muestra.

e Cuando los elementos de la muestra son de facil disponibilidad.

e Para estudios concluyentes en los que se requiere una mayor precision.

Entre los muestreos probabilisticos se tienen:

Muestreo aleatorio simple: Es el procedimiento de muestreo donde cada elemento de la
poblacion tiene la misma oportunidad de ser seleccionado y cada combinacion de los n
elementos muestrales tiene igual oportunidad de seleccionarse.

Modo:

1) Para tomar la muestra de la tabla de nimeros aleatorios, se establecen combinaciones de
acuerdo a la cantidad de digitos que tenga el tamafio de la poblacion, el valor de las
combinaciones no excedera el tamafio de la poblacion.

2) Se busca en la tabla partiendo de cualquier punto, el primer nimero entre 1 y el valor de
n, luego se busca el proximo siguiendo de izquierda a derecha y asi hasta obtener todos
los elementos de la muestra.

La tabla de nimeros aleatorios se compone de nimeros que no tienen un patrén de ocurrencia,
por lo que cada uno de los elementos tiene la misma posibilidad de aparecer en cualquier punto

de la tabla que cualquier otro.
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Muestreo sistematico: Se selecciona cada k ésimo elemento en el marco muestral después de
empezar el proceso aleatorio en alguna parte entre los primeros k.
Modo:
1) Se calcula el intervalo de muestreo (k).
K=N/n
2) Se obtiene un numero entre el 1 y el valor de K y este seré el punto de partida, el primer
elemento de la muestra, luego a este nimero se le suma el valor de K y este es el segundo
elemento de la muestra y asi hasta obtener el valor de n.
Muestreo estratificado proporcional: Es un procedimiento de muestreo al azar donde cada
elemento de la poblacién por estratos tiene la misma oportunidad de ser seleccionado asi como
cada combinacion de los n elementos de los estratos muestrales.
Modo:
1) La poblacion definida se divide en estratos o subgrupos mutuamente excluyentes y
colectivamente exhaustivos.
% Los estratos son mutuamente excluyentes cuando los miembros de un estrato no
pueden serlo de cualquier otro estrato.
% Son colectivamente exhaustivos si se utilizan todas las categorias posibles de una
variable para definir los estratos.
2) Se selecciona una muestra aleatoria simple e independiente en cada uno de los estratos.
La relacién de los tamarfios de las muestras con respecto a los estratos es proporcional al
namero de los elementos de la poblacidn por estrato. Este proceso también puede ser
desproporcional y se le conoce como muestreo estratificado desproporcional.
Muestreo por conglomerados:Un conglomerado o grupo de elementos se selecciona
aleatoriamente a un mismo tiempo.
Modo:
1) La poblacion se divide en grupos mutuamente excluyente y colectivamente exhaustivos.
2) Se selecciona una muestra aleatoria de estos grupos.
e Se seleccionan grupos directamente y despues se utilizan todos los elementos en estos
grupos (este método recibe el nombre de muestreo por conglomerados en una etapa).
e Se selecciona una muestra aleatoria de elementos entre los grupos seleccionados

(muestreo por conglomerados en dos etapas).
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Los grupos formados en este muestreo deben ser tan heterogéneos como la poblacion segln
variables de interés, para que haya mas representatividad. Esta es la diferencia principal de este
con respecto al muestreo estratificado en el cual los grupos son homogéneos segun variables de
interés.

Muestreos no probabilisticos: Se basa en la practica, en los juicios y la experiencia de los
investigadores. En estos no se pueden estimar ni los intervalos de confianza, ni los niveles de
confianza, ni los errores cometidos (aspecto que puede ser peligroso para los resultados de la
investigacion si no se aplica con cautela).

Cuando es més adecuado su uso:

e Cuando no se especifica la poblacion de la cual se ha tomado la muestra.

e Cuando los elementos de la muestra son de dificil disponibilidad.

e Para la etapa exploratoria de la investigacion como base para generar hipotesis, y para
estudios concluyentes en los cuales se desea aceptar el riesgo de que los resultados del
estudio puedan tener grandes inexactitudes.

Aunque no son métodos aleatorios son muy utilizados porque son rapidos y baratos y porque a
veces, cuando las preguntas son delicadas, no puede preguntarse a quien se quiere sino so6lo a los
que estan dispuestos a responder.
Entre los muestreos no probabilisticos se tienen:
Conveniencia: El analista extrae la muestra de la manera que le parece mas comoda. Es un
procedimiento muy barato que se utiliza para obtener informacion inicial o para contrastar
hipétesis.
Criterio: La muestra se construye de acuerdo al juicio del investigador. Se utiliza cuando se
quiere maximizar la utilizacion de los recursos disponibles para la investigacion.
Por cuotas: Constituyen un tipo especial de muestras a propdsito. En este caso, el investigador
da pasos concretos con el fin de obtener una muestra que es similar a la poblacion en algunas
caracteristicas de “control” especificadas con anterioridad.

V.  Seleccionar la muestra.

6. Elaborar los formatos de recopilacion de informacion:

La investigacion de mercados puede tomarse como una técnica de pronostico, que puede facilitar
el proceso de pronosticar el comportamiento del mercado. Los tipos de datos que pueden

obtenerse de los encuestados para utilizarlos en dicho prondstico son:
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I. El comportamiento pasado: La evidencia especifica recolectada acerca de este
comportamiento pasado puede ser la siguiente: ;qué se compro/utilizé?, ¢cuanto?,
¢,como?, ;dénde?, ;cuando? y ;quien?

Il. Las actitudes: Se supone existe relacion entre las actitudes y el comportamiento. Se

considera que una actitud tiene tres componentes principales:

a) componente cognoscitivo: las creencias de una persona acerca del objeto en cuestion;
tales como su velocidad y durabilidad.

b) componente afectivo: los sentimientos de la persona hacia el objeto, tales como "bueno™
0 "malo”, me gusta 0 no me gusta.

c) componente de comportamiento: la disposicion de una persona para responder al objeto
con su comportamiento.

I11.  Las caracteristicas del encuestado: constituyen la descripcion de éste con base en
ciertas variables de interés, incluyen las caracteristicas demogréficas, socioeconémicas y
psicoldgicas, las que para muchos productos, se ha encontrado estan correlacionadas con
el comportamiento de compra y que son Utiles para la estratificacion.

Para obtener esta informacion de los encuestados existen dos métodos fundamentales con

sus respectivas técnicas los cuales son:

Método de comunicacion: Se base en la interrogacién de los encuestados a través de preguntas

formuladas verbalmente o por escrito utilizando como instrumento el cuestionario y las

respuestas pueden presentarse en cualquiera de las dos formas. Las ventajas y desventajas de este

método con respecto a la observacién se muestran en el anexo #5.

Métodode observacion: Es el proceso de reconocimiento y registro del comportamiento de las

personas, objetos y eventos (no de las actitudes). Las ventajas y desventajas de este método con

respecto a la comunicacion se muestran en el anexo #6.

Para la presente investigacion se utilizara el método de comunicacion debido a su versatilidad y

a su mayor control sobre el proceso de recoleccion de la informacion.

Técnicas del método de comunicacion: (Clasificacion).

Sequn_el grado_de estructuracion: Se refiere al grado de normalizacion o estructuracion

impuesto al proceso de recoleccion de informacién.
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e Altamente estructurado: Cuando se utiliza un cuestionario formal en el proceso de
recoleccion de informacién donde las preguntas formuladas y las respuestas permitidas
estan completamente predeterminadas.

e No estructurado:Las preguntas que se formulan se predeterminan vagamente y los
encuestados tienen la oportunidad de expresar sus puntos de vista libremente.

e Estructura intermedia: Implica la utilizacion de preguntas normalizadas, pero con un
formato de respuesta “abierta".

Sequn el grado de ocultamiento del objetivo del estudio:

e Enfoque directo: Cuando el objetivo del estudio es obvio para el encuestado de acuerdo

con la naturaleza de las preguntas formuladas.

e Enfoque indirecto: Formula preguntas de una manera que disfraza el objetivo del estudio.
Para la investigacion concluyente se utilizaran técnicas del método estructurado de forma directa,
pues los métodos no estructurados son mas Utiles en temas poco estudiados y para generar
hipétesis.

Método Estructurado directo: Dentro de este la técnica que se utilizara para la recoleccion de la
informacidn es el cuestionario de encuesta o el cuestionario estructurado directo el cual exige que
las preguntas se formulen para todos los encuestados con exactamente las mismas palabras y
exactamente en la misma secuencia y de pocas preguntas abiertas.
Este es un método que tiene mucha simplicidad para su aplicacién, facilidad con que se puede
procesar, analizar e interpretar la informacion recolectada, como tiene un formato de preguntas
estructuradas esta disefiado para controlar parcialidades en las respuestas e incrementar la
confiabilidad de la informacion, ademas se puede administrar por teléfono, por correo o por
medio de una entrevista personal. A pesar de estas facilidades, tiene su vulnerabilidad principal al
depender de los encuestados, los que pueden no estar en capacidad de proporcionar la
informacién deseada y puede que no deseen darla, ademéas como el proceso de interrogacién es
Ilevado a cabo por una persona puede que se produzcan sesgos en las respuestas.
Elaboracion del cuestionario:
Componentes.

I.  Datos de identificacion: Generalmente ocupan la primera seccién de un cuestionario y se

relacionan con el nombre, la direccion y el numero telefonico del encuestado (solo si es

posible y necesario). Una informacion adicional incluira datos tales como la hora y fecha
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V.

de la entrevista, ademas del nombre y el codigo del entrevistador.

Solicitud de cooperacion: Es un pequefio prologo disefiado para obtener la cooperacion
del encuestado en relacion con la entrevista. Este prologo identifica 1ro al entrevistador
y/o a la organizacion que esta elaborando la entrevista, se explica el objetivo del estudio y
se indica el tiempo estimado que se requiere para completar la entrevista.

Instrucciones: Se refieren a comentarios hechos al entrevistado o al encuestado en relacion
con la forma de utilizar el cuestionario, ademas de instrucciones especiales relacionadas
con la utilizacién de preguntas especificas.

Informacion solicitada: Forma la porcion mas grande del cuestionario, son las preguntas a
realizar.

Datos de clasificacion: Estos datos permiten agrupar a los encuestados o segmentarlos de

acuerdo a variables de interés, generalmente se recolectan al final de la entrevista.

Disefio del cuestionario

No existen pasos, principios o pautas que garanticen la elaboracion de un cuestionario efectivo y

eficiente, lo que se sabe acerca del disefio de un cuestionario se deriva de la experiencia de los

investigadores que se han especializado en esta area. De esta experiencia acumulada han surgido

una serie de reglas o pautas que pueden ser de gran utilidad para el investigador enfrentado a la

tarea de disefiar un cuestionario.

El anélisis del disefio del cuestionario se organizara en una secuencia de siete pasos.

Repasar las consideraciones preliminares: Necesidad de la investigacion de mercados,
desarrollo de los objetivos de investigacion, la enumeracion de las necesidades de
informacion, tener una vision clara de la poblacién objetivo (caracteristicas del grupo de
encuestados) y conocer los detalles del plan de muestreo, especificar las escalas de
medicion y los medios de comunicacion que se utilizaran, visualizar las etapas del
procesamiento y analisis de informacion, asi como la naturaleza de los hallazgos de la

investigacion.

Antes de disefiar el cuestionario, el investigador debe tener claro que las preguntas del

cuestionario deben fluir I6gicamente de la lista de necesidades de informacién.

Decidir sobre el contenido delas preguntas: Este aspecto esta influido por la habilidad
y/o la buena voluntad del encuestado para responder con precision. En cuanto al primer

aspecto el investigador debe estar consciente de la capacidad del encuestado para
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VI.

proporcionar la informacion (a veces no se puede recolectar informacion con exactitud
debido a que: el encuestado estd desinformado con respecto al tema y/o es olvidadizo).
En cuanto al deseo de responder con precision, puede que el encuestado tenga la capacidad
de responder la pregunta con precision, pero que no quiera hacerlo debido a: (1) un
rechazo para responder una pregunta o una serie de preguntas, lo que propicia error de no
respuesta y (2) suministrar deliberadamente una respuesta incorrecta o distorsionada a una
pregunta, lo que propicia error de medicion.

Decidir sobre el formato de respuesta: Los tres tipos de preguntas son: preguntas de
respuesta abierta (requiere que los encuestados proporcionen su propia respuesta a la
pregunta), preguntas de seleccion multiple (exige que el encuestado escoja una o varias
respuestas de entre una lista suministrada en la pregunta o a continuacion de la misma) y
preguntas dicotdmicas (es una forma extrema de la pregunta de seleccién multiple que
presenta al encuestado solamente dos posibilidades de respuesta, tales como "si-no",
"estoy de acuerdo-no estoy de acuerdo”, etc.

Decidir sobre la redaccion de las preguntas: Se debe considerar al disefiar la forma de
redactar una pregunta: (1) utilizar palabras sencillas; (2) utilizar palabras claras; (3) evitar
preguntas que sugieran la respuesta; (4) evitar preguntas tendenciosas; (5) evitar
alternativas implicitas; (6) evitar suposiciones implicitas; (7) evitar estimados; (8) evitar
preguntas de doble respuesta y (9) considerar el marco de referencia.

Decidir sobre la secuencia de las preguntas:Luego de determinar la redaccion de las
preguntas, el siguiente paso es establecer su secuencia, pues este orden de las preguntas
en el cuestionario puede influir en la naturaleza de las respuestas del encuestado y puede
ser la causa de errores en los resultados de la encuesta. Para este aspecto del disefio del
cuestionario existen varias pautas Utiles para investigadores principiantes la cuales se
muestran en el anexo #7.

Decidir sobre las caracteristicas fisicas: La apariencia fisica del cuestionario puede
influir en el logro de la cooperacion del encuestado. Con frecuencia, la calidad del papel y
de la tipografia determinan la primera reaccién del encuestado hacia el cuestionario. Es
importante que el nombre de la organizacién patrocinadora de la entrevista y el nombre

del proyecto aparezca claramente en la primera pagina.

38



VIl.  Llevar a cabo una prueba preliminar, una revision y una copia final: La prueba
preliminar se refiere a la prueba inicial que se hace sobre uno o mas aspectos del disefio
de investigacion, para buscar las areas que necesitan mejorarse. El formato de respuesta
abierta puede utilizarse en la prueba preliminar para determinar las categorias de
respuesta apropiadas de lo que se convertird en una pregunta de seleccion mdaltiple en el
cuestionario final. EI niUmero de personas entrevistadas en una prueba preliminar puede
oscilar entre 15 y 30. La muestra debe ser igual a la de las personas entrevistadas en el
estudio principal en términos de representatividad. Si los resultados de la prueba
preliminar sugieren la necesidad de cambios menores, el cuestionario esta listo para la
copia final y para su distribucion a los operadores de campo.

Otro factor a tener en cuenta en el analisis sobre las técnicas de comunicacién lo constituyen los
tipos de medios o vias de comunicacion (personal, telefénica, por correo) disponibles para
obtener la informacion de los encuestados:
Para la investigacion se utilizara la via personal que consiste en un entrevistador que formula
preguntas o brinda el cuestionario a uno 0 mas encuestados en una situacion cara a cara y registra
las respuestas. Se utilizara este medio pues es el mas versatil para adaptarse a necesidades
especiales del estudio o del encuestado, brinda un mejor control sobre la muestra al tener mas
capacidad de alcanzar las unidades designadas en el plan muestral efectiva y eficientemente,
permite obtener mayor cantidad de informacion pues el entrevistador puede motivar mas al
encuestado a contestar con informacion visual y puede obtenerse informacidén de mas calidad si
se incluyesen algunas preguntas que pudieran confundir al encuestado.

7. Recopilar, procesar, analizar los datos y presentar los resultados.

Recopilacién de la informacion.

La recoleccion de la informacion es una actividad que debe planearse adecuadamente.

Existen aspectos en la planeacion que son comunes a todas las operaciones de campo: programa

de tiempo; presupuesto; personal, etc.

e Programa de tiempo: En este se debed especificar:(1) cuando debe comenzar y
terminar el proyecto y (2) la secuencia de las actividades dentro de este marco de tiempo
con su fecha de inicio y de terminacion.

e Presupuesto: El presupuesto comprende la asignacion de costos a las actividades

especificas que se identificaron en el programa de tiempo de la operacién de campo.
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e Personal: El éxito de la operacion de campo depende de la calidad del personal que se
utilice para ejecutar los planes, se requiere personal capacitado y con una asignacion bien
delimitada de responsabilidad es para todos los aspectos del plan.

Para recolectar la informacion debe existir armonia entre el entrevistador y el encuestado.
Durante esta interaccion, la percepcion del encuestado acerca del entrevistador puede afectar
directamente la capacidad de este ultimo de recolectar informacion mas completa y exacta.

En el caso de la entrevista personal, la forma de vestir del entrevistador debe parecerse a la del
encuestado. La conducta del entrevistador debe ser por lo menos de gran amabilidad. Como regla
general, debe recordarse que mientras mas cosas tengan en comun el entrevistador y el
encuestado, mayor sera la oportunidad de establecer una relacién armoénica y que el encuestado
debe ver al entrevistador como una persona capaz de entenderle sus puntos de vista.

Procesar y analizar la informacion.

Para procesar y analizar los datos recolectados se utilizara el paquete estadistico profesional
SPSS version 22.0, del cual se muestran sus principales caracteristicas seguidamente:

El SPSS, como las siglas lo indican, significa Statistical Package for the Social Sciences. Este
proporciona para Windows un poderoso sistema de analisis estadistico y de gestion de datos.
Vista de Variables:

El programa posee una vista de variable que le permite al usuario introducir las preguntas que va
a procesar y los valores que corresponden a cada una de ellas asi como el disefio de las diferentes
caracteristicas que van a poseer como son:

e Nombre: Es una breve descripcion de la pregunta a introducir.

e Tipo: Corresponde al tipo de variable que se considere es la pregunta a introducir, estas
son: variables numéricas y variables de cadena.

e Decimales: Tiene que ver con la cantidad de decimales que va a poseer la variable.

e Etiqueta: Es una descripcion mas detallada de la pregunta o puede ser la pregunta integra
segun esté en el cuestionario.

e Valores: Son las etiquetas de valor que se le asignan a cada uno de los valores de la
pregunta realizada en el cuestionario, solo se realiza a las preguntas cerradas.

e Perdidos: Son los valores que se le asignan a los valores perdidos para identificarlos,
como valores perdidos se entienden aquellas preguntas que los encuestados dejan de

contestar o la contestan de una forma que no es la que se orienta en el formato del
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cuestionario, estos valores se toman en consideracion si son superiores al 15% del total de
encuestados.

e Medida: Es el tipo de medida que le va a corresponder a las variables y de ellas depende
el tipo de andlisis que se hard con estas, de acuerdo a las propiedades del sistema
numérico que se le pueden asignar a dichas variables, los tipos de medida son: Nominal
que corresponde a las preguntas dicotomicas y cuyos valores solo estan para identificar a
las variables; ordinal que corresponde a las preguntas que indican cierto rango sus valores
de acuerdo a la cantidad de la caracteristica de la variable que poseen y medida de escala
que corresponde a los valores numéricos netamente.

Vista de datos:

Es el espacio dentro del programa destinado a introducir las respuestas dadas por los encuestados
a las preguntas formuladas en el cuestionario. Las diferentes etiquetas da valor asignadas a las
preguntas se pueden visualizar en esta vista que ayuda al usuario a no tener que memorizarlas.
Procesamiento de los datos:

Este programa facilita la realizacion de diferentes calculos y analisis con los datos introducidos
entre los que se encuentran: los analisis descriptivos de frecuencias en los que se pueden
visualizar los porcentajes y/o frecuencias en las que aparecen las diferentes respuestas a las
preguntas del cuestionario y se pueden calcular estadisticos descriptivos como, media, mediana,
moda, suma, varianza, desviacién tipica, valor minimo, maximo, cuartiles, percentiles, entre
otros; se pueden realizar analisis descriptivos de la vinculacion entre variables en su posible
relacién de dependencia, a través de las tablas de contingencia donde se puede realizar entre otras
la prueba de Chicuadrado, la cual debe ser menor al 5% para que exista dependencia entre las
variables; ademas se puede medir el nivel de consistencia interna entre los elementos del
cuestionario a través del analisis de fiabilidad utilizando entre otros el modelo de Alpha de
Cronbach, el cual debe ser superior a 0.6 para que haya consistencia interna adecuada.
Presentacion de los resultados:

La presentacion de los resultados debe realizarse en un formato comprensible para quien toma las
decisiones y en el momento oportuno, en el cual se brinde informacion para la toma de decisiones
y no datos, con el fin de que se pueda escoger entre los cursos alternativos de accién que estan

siendo evaluados.

41






Capitulo 3: Aplicacion del procedimiento de Investigacion de Mercados.

3.1 Pasos del procedimiento de investigacion de mercados.

3.1.1 Establecer la necesidad de informacidon de investigacion:

Papel del investigador. El investigador se reuni6 con el principal decisor a nivel de la empresa

para asegurar un maximo nivel de comprometimiento con la investigacion y que verdaderamente

se necesita la realizacion de la misma, para ello se identificaron los objetivos que estan siendo

afectados por la situacion presente que son:

Prestar Servicios de méaxima calidad que contribuya a mantener elevados niveles de
satisfaccion de los clientes.

Cumplimiento del Plan de Captacion de tarjetas magnéticas para el sector de jubilados y
pensionados, asi como en el de Trabajadores por Cuenta Propia.

Ademas se realizo la presentacion clara y concisa de los problemas y/o de las oportunidades

presentes en la situacion y de las posibles soluciones, utilizando investigacion exploratoria

mediante el uso de expertos, los cuales se seleccionaron a traves del programa informatico Decision

quedando como resultado que:

El aspecto a evaluar definido fue:

» Establecer las principales causas y posibles soluciones para mejorar la situacion de

los servicios de cobros y pagos de la entidad.

Los expertos se seleccionaron de una bolsa de 7 posibles expertos (Directora, Gerente
Comercial, Gerente Contable, Especialista Banca de Negocios, Subgerente, Gerente de
efectivo, Gerente de recuperacion), segun diferentes caracteristicas (Conocimiento,
competitividad, disposicion, profesionalidad, actualizacion, capacidad, colectivista,
experiencia, intuicion), y grado de influencia de cada fuente (Estudios teoricos realizados,
experiencia obtenida, conocimiento del trabajo en su pais, conocimiento de trabajos en el
exterior, consulta bibliogréafica, cursos de actualizacién); quedando como resultado que
fueron evaluados de expertos a través de la determinacion del coeficiente de competencias
un total de 5 expertos como se muestra a continuacion: Ver anexo #8.

Directora (K=0,99), es experto porque tiene un coeficiente de competencia alto.
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e Gerente Comercial (K=0,96), es experto porque tiene un coeficiente de competencia alto.
e Gerente Contable (K=0,93), es experto porque tiene un coeficiente de competencia alto.
e Especialista Banca de Negocios (K=0,92), es experto porque tiene un coeficiente de
competencia alto.
e Subgerente (K=0,91), es experto porque tiene un coeficiente de competencia alto.
e Gerente de efectivo (K=0,40), no es experto porque tiene un coeficiente de competencia
bajo.
e Gerente de recuperacion. (K=0,41), no es experto porque tiene un coeficiente de
competencia bajo.
Con los expertos se utilizé la tormenta de ideas con la variante por turnos o por vueltas para
asegurar de que cada experto expresara su valoracion en su momento, obteniéndose los siguientes
resultados:
Las causas del problema detectadas fueron:
e Elinsuficiente nimero de oficinas bancarias en el entorno de la sucursal
e Insuficiente aprovechamiento de la alta densidad de poblacidon en el entorno de la entidad
bancaria con alta demanda de servicios bancarios y financieros.
e La estructura de la sucursal en su gran mayoria no estd en correspondencia con el
crecimiento de la actividad y los nuevos retos que enfrenta con la implementacion de la
NPB (Nueva Politica Bancaria).
e Falta de preparacion en el puesto de trabajo lo que conlleva a una inadecuada orientacion
al cliente y a explicaciones incompletas del servicio que se presta.
e Entrega inestable de modelaje, materiales de oficina e insumos informaticos para
desarrollar la actividad bancaria.
e EI disefio de los productos y servicios, y de los sistemas informaticos estd orientado
generalmente al control interno y no al cliente.

¢ Insuficiente comunicacion de marketing de los servicios bancarios a la poblacion.
Se seleccionaron las principales causas, con el empleo de técnicas para seleccionar ideas y lograr

consenso, utilizando la técnica de consenso cuyos resultados se muestran a continuacion:

» El insuficiente niumero de oficinas bancarias en el entorno de la sucursal
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* La estructura de la sucursal en su gran mayoria no esta en correspondencia con el
crecimiento de la actividad y los nuevos retos que enfrenta con la implementacion de la
NPB (Nueva Politica Bancaria).

» Falta de preparacion en el puesto de trabajo lo que conlleva a una inadecuada orientacion
al cliente y a explicaciones incompletas del servicio que se presta.

» Insuficiente comunicacién de marketing de los servicios bancarios (banca mdvil) a la
poblacion.

Al final no existieron objeciones con las selecciones y se lleg6 a un consenso. Ver anexo 9.

Para la determinacion de las posibles soluciones se aplicaron las mismas herramientas con los

mismos expertos, quedando como resultado:

X Aumentar la captacidn de tarjetas magnéticas para el Sector de Trabajadores por Cuenta

Propia.

<> Incorporar servicios y clientes a la Banca Mavil.

« Mejorar la distribucion de trabajadores de la sucursal en aras de lograr mayor eficiencia de los
recursos humanos y prestacion del servicio.

% Mejorar la comunicacién de marketing de los servicios bancarios (banca mdvil) a la
poblacion.

Hasta ese momento no se sabe cual de las acciones a emprender contribuira en mejor medida a la

solucion del problema que presenta la entidad, por lo que se decide la realizacion de una

investigacion concluyente de la cual se plantea el siguiente objetivo:

3.1.2 Objetivos de la investigacion.
e Evaluar la aceptacion e impacto de la incorporacion del servicio de cobros y pagos por
tarjetas magnéticas al sector cuentapropista.
e Evaluar la aceptacion e impacto de la incorporacion de servicios y clientes a la banca
movil.
e Evaluar la distribucion de trabajadores de la sucursal con las exigencias de la demanda de

las mismas.

3.1.3 Especificar las necesidades de informacion.
e Promedio de clientes que asisten diariamente al banco.
e Promedio de clientes que son cuentapropistas.
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Caracteristicas de los clientes que asisten al banco. (direccion, si tiene mavil con linea)
Cantidad de cajeros que existen en el municipio.

Capacidad de operacion de los cajeros existentes.

Aceptacion de las tarjetas magnéticas en el sector de Trabajadores por Cuenta propia para
efectuar sus cobros y pagos.

Conocimiento y aceptacion de la incorporacion de servicios y clientes a la banca movil por
parte de la poblacion.

Distribucion actual de los trabajadores vinculados directamente con los clientes.

Nivel de demanda por servicios.

Tiempo requerido para atender un cliente por cada servicio.

Cantidad de trabajadores por servicio.

Otras consideraciones en esta etapa.

Visualizar los resultados y desarrollar criterios de decision (hipotesis).

Si se encuentra una aceptacion de los cuentapropistas de las tarjetas magnéticas para efectuar
sus cobros y pagos, superior al 60% se procedera a solicitar a la casa matriz la introduccion
de dichas tarjetas.

Si se encuentra un conocimiento inferior al 30% y una aceptacion superior al 60% de la
incorporacion de servicios y clientes a la banca movil por parte de la poblacidn, entonces se
procederéa a solicitar a la casa matriz un incremento de la publicidad de dichos servicios.

Si se encuentra un conocimiento inferior al 30% y una aceptacion inferior 60 % de la
incorporacion de servicios y clientes a la banca movil por parte de la poblacion, entonces se
procedera a solicitar a la casa matriz una mejoria de la oferta del servicio y un incremento de
la publicidad de los mismos.

Si se encuentra un conocimiento superior al 30% y una aceptacion inferior al 60% de la
incorporacién de servicios y clientes a la banca movil por parte de la poblacién, entonces se
procedera a solicitar a la casa matriz la realizacion de una mejoria de la oferta o sacar la
oferta del mercado.

Si se encuentra un conocimiento superior al 30% Yy superior al 60% la aceptacion de la
incorporacion de servicios y clientes a la banca movil por parte de la poblacion, entonces se

procedera a solicitar a la casa matriz la realizacion de promociones de dichos servicios.
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e Si existe un nivel de correspondencia de la distribucién de los trabajadores vinculados con el
servicio a clientes y la demanda superior al 90% se deja como est, y si es inferior a este se

deben realizar modificaciones.

3.1.4 Determinar las fuentes de datos.
Luego de especificar las necesidades de informacion se debe determinar cudles son las fuentes
doénde se encuentra esa informacion, un aspecto que te permite determinar esta cuestion es su
clasificacion:
e Fuente primaria interna: Trabajadores de la sucursal, observacion de los tiempos
requeridos para atender un cliente por cajeros seleccionados.
e Fuente primaria externa: Clientes de la sucursal y poblacién en general.
e Fuente secundaria interna: Documentos sobre la estructura organizativa de la entidad,
planilla de operaciones por cajeros.

e Fuente secundaria externa: No se utilizara

3.1.5Elaborar el plan de muestreo.

Pasos del muestreo:

V1.  Definir la poblacion

Elementos: Clientes de la entidad (personas naturales y personas juridicas no estatales) y

poblacion que entren en la entidad del 1 al 15 de mayo)

Unidad de muestreo: Clientes de la entidad (personas naturales y personas juridicas no

estatales) y poblacién adulta que entren en la entidad del 1 al 15 de mayo)

Alcance: Abarca todo el distrito Abel Santamaria Cuadrado.

Tiempo: dos semanas (de 1 - 15 de mayo)

VII.  Identificar el marco muestral.

Marco muestral. No se cuenta con el marco muestral pues existen personas que entran al banco

a realizar alguna operacion y no son clientes.

VIIl.  Determinar el tamafio de la muestra: Se tomaran para realizar este calculo las formulas

elaboradas por la investigadora Laura Fisher.
Se trabajard con un intervalo de confianza del 95% que tiene un nivel de confianza de

1,96; un error del 5% ycomo no se han realizado estudios anteriores en ese sentido se
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tomard una probabilidad de ocurrencia del 50%, a la entidad arriban diariamente un
promedio de 637 persona.

Para poblacion finita:

o'z*N*p*q
T e?(N—=1) + 0® * p*q

n

B 1.96% * 9555 * 0.5 * 0.5
©0.052(N—1) + 1.96% % 0.5%0.5

n =370

n

IX.  Seleccionar el procedimiento de muestreo:

En este momento se aplicara muestreo no probabilistico pues no se cuenta con el marco
muestral, y dentro de los muestreos no probabilisticos se aplicara el muestreo por juicios.

El juicio seleccionado por el investigador es que se incluya en la muestra mas de un 10% de
personas que sean cuentapropistas.

X.  Seleccionar la muestra.

3.1.6 Elaborar los formatos de recopilacion de informacion:

El formato a utilizar por el investigador es el cuestionario. Ver anexo 10.

3.1.7 Recopilar, procesar, analizar los datos y presentar los resultados.
Recopilacién de la informacion.
e EI promedio de clientes que asisten diariamente al banco es alrededor de 637, esa
informacién fue obtenida de los documentos sobre diario de operaciones de cierre contable
del banco durante 15 dias del mes de abril. Ver anexo 11.
e En cuanto al tiempo de estancia de los clientes en el banco, al 14,3 % le toma menos de 15
minutos la estadia en el mismo, al 26, 5% de 15 a 30 minutos, al 21,6% de 31 a 45 minutos,
el 12,4% tarda de 46 minutos a una hora y al restante 25,1% le toma méas de una hora. A
mas de la mitad de los clientes atendidos diariamente (59,2%) les toma méas de media hora
la estancia en el banco para realizar sus operaciones, lo cual es un tiempo considerablemente
elevado lo que provoca aglomeracion e insatisfacciones en los clientes. Ver anexo 12.
e De los clientes encuestados el 5,7% nunca habia escuchado de que el servicio de tarjetas

magnéticas que se utiliza con personas naturales también puede utilizarse para realizar
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operaciones por parte del sector cuentapropista, el 20,5% tiene poco conocimiento acerca de
esto, el 47% de ellos si lo conoce, mientras que el 26,8% restante lo conoce muy bien. Més
de la mitad de los clientes encuestados (73,8%) si tiene conocimiento de que el servicio de
tarjetas magnéticas se incluye tanto para personas naturales como para el sector
cuentapropista por lo que se puede decir que la comunicacion (en los dos primeros pasos:
conciencia, conocimiento) no es un problema en ese sentido. VVer anexo 13.

De los clientes encuestados el 13,9% valora de regular la posibilidad de realizar las
operaciones bancarias a través del servicio de tarjetas magnéticas en cuanto a la rapidez, el
33,2% lo valora de bien, mientras que el restante 52,9% lo valora de excelente. Més de la
mitad de los clientes encuestados (86,1%) tienen buen criterio acerca de la rapidez del
servicio de tarjetas magneticas, esto muestra que también no existe problema de
comunicacion en cuanto a generar una situacion favorable hacia dicho servicio (paso tres de
la comunicacién: gusto). Ver anexo 14.

De los clientes encuestados el 19,7% valora de regular la posibilidad de realizar las
operaciones bancarias a través del servicio de tarjetas magnéticas en cuanto a seguridad, el
27,3% lo valora de bien, mientras que el restante 53% lo valora de excelente. Entonces se
puede decir que la mayoria de los clientes encuestados (80,3%) tienen buen criterio acerca
de la seguridad del servicio de tarjetas magnéticas,esto muestra que también no existe
problema de comunicacion en cuanto a generar una situacion favorable hacia dicho servicio
(paso tres de la comunicacién: gusto). Ver anexo 15.

De los clientes encuestados la mayoria (74,2%) tiene tarjetas magnéticas bancarias, mientras
que el restante 25,8% no tiene. Esto muestra las potencialidades que tiene el uso de dichas
tarjetas en cajeros automaticos, para reducir el exceso de operaciones que se realizan dentro
del banco en cuestion, lo que contribuiria a disminuir la aglomeracion de clientes y mejoraria
la satisfaccion de los mismos. Ver anexo 16.

De los clientes encuestados el 32,2% nunca habia escuchado acerca del servicio de la Banca
Movil, el 22,7% tiene poco conocimiento acerca de esto, el 38,4% de ellos si lo conoce,
mientras que el 6,8% restante lo conoce muy bien. Mas de la mitad de los clientes
encuestados (54,9%) no tiene buen conocimiento acerca del servicio de la Banca Mdvil. En
este caso se muestran problemas de comunicacion (en los dos primeros pasos: conciencia,

conocimiento) para dichos servicios. Ver anexo 17.
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De los clientes encuestados el 5,9% valora de regular la posibilidad de realizar las
operaciones bancarias a través del servicio de la Banca Movil en cuanto a la rapidez, el
41,9% lo valora de bien, mientras que el restante 52,1% lo valora de excelente. La gran
mayoria de los clientes encuestados (94%) tienen buen criterio acerca de dicha posibilidad a
través del servicio de la Banca Movil. Ver anexo 18.

De los clientes encuestados el 7,5% valora de regular la posibilidad de realizar las
operaciones bancarias a través del servicio de la Banca Mdavil en cuanto a seguridad, el
49,2% lo valora de bien, mientras que el restante 43,3% lo valora de excelente. Entonces se
puede decir que la mayor parte de los clientes encuestados (92,5%) tienen buen criterio
acerca de dicha posibilidad a través del servicio de la Banca Mdvil. Ver anexo 19.

De los clientes encuestados el 74,3% tiene teléfono mavil con linea, mientras que el restante
25,7% no tiene. Por lo que se puede decir que este servicio tiene gran potencial de aplicacion
dada esta condicion. Ver anexo 20.

De los clientes encuestados el 70,5% nunca ha realizado operaciones bancarias con el
servicio de la Banca Movil, el 2,4% casi nunca, el 14,9% a veces, el 9,5% muchas veces,
mientras que el 2,7% restante las realiza siempre utilizando este servicio. La mayoria de los
clientes encuestados (70,5%) no utilizan este servicio para sus operaciones bancarias, a pesar
de que gran parte de ellos tienen teléfono movil con linea y buen criterio de esta posibilidad.
Ver anexo 21.

De los clientes encuestados el 14,9% pertenece al sector de trabajadores por cuenta propia,
mientras que el restante 85,1% no pertenece. Esto muestra que en el periodo analizado la
mayor concurrencia de clientes esta formada por personas que no son cuentapropistas. Ver
anexo 22.

De los clientes encuestados el 17,6% esta en un rango de edad que comprende entre los 16
anos y 30 afios, el 37,3% se encuentra entre los 31 afios y 45 afos, el 39,2% entre 46 afios y
60 afos, mientras que el 5,9% supera los 60 afios de edad. Se puede decir que mas de la
mitad de los clientes encuestados (82,4%) supera los 30 afios de edad. Ver anexo 23.

De los clientes encuestados el 44,1% pertenecen al sexo Masculino, mientras que el restante
55,9% pertenecen al sexo Femenino, en este sentido no se muestran grandes diferencias. Ver

anexo 24.
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Realizando un analisis multivariado (variables: Es cuentapropista; Valoracion de las
posibilidades del servicio de tarjetas magnéticas segun la rapidez) se muestra que de los
clientes encuestados que son cuentapropistas, solo el 32,7% valora de regular las
posibilidades del servicio de tarjetas magnéticas segun la rapidez, el resto (67,3%) lo valora
de bien y excelente por lo que se muestra una muy buena aceptacion. Ver anexo 25.En este
andlisis se aplico la prueba de Chi-cuadrado de Pearson que mide la posible relacion entre
variables, mostrandose que si existe relacion entre las variables analizadas pues dicha prueba
resulté en 0,000, lo cual es menor del 5% por lo que se rechaza la hipétesis nula que indica
gue no existe relacion entre las variables. Ver anexo 26.

Realizando un analisis multivariado (variables: Es cuentapropista; Valoracion de las
posibilidades del servicio de tarjetas magnéticas segun la seguridad) se muestra que de los
clientes encuestados que son cuentapropistas, solo el 39,1% valora de regular las
posibilidades del servicio de tarjetas magnéticas segin la seguridad, el resto (60,9%) lo
valora de excelente por lo que se muestra un muy buena aceptacién. Ver anexo 27. En este
andlisis se aplico la prueba de Chi-cuadrado de Pearson que mide la posible relacion entre
variables, mostrandose que si existe relacion entre las variables analizadas pues dicha prueba
resulté en 0,000, lo cual es menor del 5% por lo que se rechaza la hipétesis nula que indica
que no existe relacion entre las variables. Ver anexo 28.

En otro analisis multivariado (variables: Es cuentapropista; Tiene tarjeta magnética bancaria)
se muestra que de los clientes encuestados que son cuentapropistas, el 40% no tiene tarjeta
magnética por lo que de emitirsele dichas tarjetas tendria un impacto significativo en la
afluencia de estos tipos de clientes al banco, reduciendo asi el nivel de aglomeracion y espera
de estos, por lo que contribuiria mejorar su satisfaccion. Ver anexo 29.En este anélisis se
aplicé la prueba de Chi-cuadrado de Pearson que mide la posible relacién entre variables,
mostrandose que si existe relacion entre las variables analizadas pues dicha prueba result6 en
0,009, lo cual es menor del 5% por lo que se rechaza la hip6tesis nula que indica que no
existe relacion entre las variables. Ver anexo 30.

Realizando otro andlisis multivariado introduciendo otra variable al andlisis anterior
(variables: Es cuentapropista; Tiene tarjeta magnética bancaria; Valoracion de las
posibilidades del servicio de tarjetas magnéticas segun la rapidez) se muestra que de los

clientes encuestados que son cuentapropistas y no tiene tarjeta magnética (40%), valoran de
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excelente las posibilidades del servicio de tarjetas magnéticas para realizar operaciones
bancarias en cuanto a rapidez el 59,09%, el resto (40,909%) lo valora de regular, esto indica
que dichas tarjetas tendrian una buena aceptacion por este sector poblacional. Ver anexo 31.
En este analisis también se aplico la prueba de Chi-cuadrado de Pearson, mostrandose que si
existe relacion entre las variables analizadas pues dicha prueba resultd en 0,02, lo cual es
menor del 5% por lo que se rechaza la hip6tesis nula que indica que no existe relacion entre
las variables. Ver anexo 32.

Realizando otro andlisis multivariado introduciendo otra variable al andlisis anterior
(variables: Es cuentapropista; Tiene tarjeta magnética bancaria; Valoracion de las
posibilidades del servicio de tarjetas magnéticas segln la seguridad) se muestra que de los
clientes encuestados que son cuentapropistas y no tiene tarjeta magnética (40%), valoran de
excelente las posibilidades del servicio de tarjetas magnéticas para realizar operaciones
bancarias en cuanto a seguridad el 59,09%, el resto (40,909%) lo valora de regular, esto
indica que dichas tarjetas tendrian una buena aceptacion por este sector poblacional. Ver
anexo 33.En este analisis también se aplicé la prueba de Chi-cuadrado de Pearson,
mostrandose que si existe relacion entre las variables analizadas pues dicha prueba resultd en
0,000, lo cual es menor del 5% por lo que se rechaza la hipétesis nula que indica que no
existe relacion entre las variables. Ver anexo 34.

En otro analisis multivariado (variables: Tiene teléfono mavil con linea; Conocimiento del
servicio de Banca Mdvil) se muestra que de los clientes encuestados que tienen teléfono
mavil con linea, el 57,5% tienen buen conocimiento del servicio de Banca Mdvil, el resto no
tiene buen conocimiento, esto indica que se debe mejorar en la comunicacion de
mercadotecnia de dicho servicio en la busqueda de conciencia y conocimiento. Ver anexo
35. En este analisis se aplico la prueba de Chi-cuadrado de Pearson, mostrandose que Si
existe relacion entre las variables analizadas pues dicha prueba resulté en 0,000, lo cual es
menor del 5% por lo que se rechaza la hipotesis nula que indica que no existe relacion entre
las variables. Ver anexo 36.

Realizando otro analisis multivariado introduciendo otra variable al analisis anterior
(variables: Tiene teléfono mdvil con linea; Conocimiento del servicio de Banca Movil;
Realiza operaciones bancarias con el servicio de Banca movil) se muestra que de los clientes

encuestados que tienen teléfono movil con linea y tienen buen conocimiento del servicio de
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Banca Movil (57,5%), el 31,01% nunca ha utilizado el servicio, el 5,69% casi nunca ha
utilizado el servicio, el 34,81% a utilizado el servicio a veces, el 22,15% ha utilizado el
servicio muchas veces, el 6,329% lo utiliza siempre, esto indica que el servicio no es bien
utilizado por personas que ya lo conocen, solo el 28,479% lo utiliza muchas veces, por lo
que debe mejorarse la forma en la que se esta ofertando el producto de dicho servicio y la
comunicacion que busque los objetivos de preferencia y adquisicion. Ver anexo 37. En este
analisis se aplicé la prueba de Chi-cuadrado de Pearson, mostrandose que si existe relacion
entre las variables analizadas pues dicha prueba resulté en 0,000, lo cual es menor del 5%
por lo que se rechaza la hipdtesis nula que indica que no existe relacion entre las variables.
Ver anexo 38.

Realizando otro anélisis multivariado introduciendo otra variable al anlisis anterior
(variables: Tiene teléfono movil con linea; Conocimiento del servicio de Banca Movil;
Valoracion de las posibilidades del servicio de Banca movil segun rapidez) se muestra que
de los clientes encuestados que tienen teléfono maovil con linea y tienen buen conocimiento
del servicio de Banca Movil (57,5%), el 3,49% lo valora de regular, el 45,45% lo valora de
bien, el 51,05% lo valora de excelente, esto indica que el servicio es bien valorado por este
segmento de la poblacion,por lo que debe mejorarse la comunicacion que busque los
objetivos de preferencia y adquisicion. Ver anexo 39.En este analisis se aplicé la prueba de
Chi-cuadrado de Pearson, mostrandose que si existe relacion entre las variables analizadas
pues dicha prueba resultd en 0,000, lo cual es menor del 5% por lo que se rechaza la
hipotesis nula que indica que no existe relacion entre las variables. Ver anexo 40.
Realizando otro andlisis multivariado introduciendo otra variable al anlisis anterior
(variables: Tiene teléfono mdvil con linea; Conocimiento del servicio de Banca Movil;
Valoracion de las posibilidades del servicio de Banca mévil segin seguridad) se muestra que
de los clientes encuestados que tienen teléfono movil con linea y tienen buen conocimiento
del servicio de Banca Movil (57,5%), el 3,9% lo valora de regular, el 42,18% lo valora de
bien, el 53,9% lo valora de excelente, esto indica que el servicio es bien valorado por este
segmento de la poblacion,por lo que debe mejorarse la comunicacion que busque los
objetivos de preferencia y adquisicion.. Ver anexo 41.En este analisis se aplico la prueba de

Chi-cuadrado de Pearson, mostrandose que si existe relacion entre las variables analizadas
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pues dicha prueba resultd en 0,000, lo cual es menor del 5% por lo que se rechaza la
hipétesis nula que indica que no existe relacion entre las variables. Ver anexo 42.

Nota: El valor del Chi-cuadrado de Pearson de 0,000 indica que ese valor es menor de
0,0001 y a partir de 4 digitos después de la coma no aparece el nUmero enmarcado en la
celda de la tabla.

Al aplicar la encuesta se muestra que existe una adecuada consistencia interna entre las
preguntas del cuestionario. Ver anexo 43.

En el municipio existen un total de 58 cajeros automaticos con una capacidad de operacion
cada uno de 30 000 operaciones diarias, lo que indica que existe una capacidad instalada con
un maximo de 900 000 operaciones mensuales, mostrando que existen las condiciones para
admitir la emision de un gran volumen de tarjetas magnéticas. Esa informacion fue obtenida
de la red comercial de cajeros automaticos instalados en Santiago de Cuba.

Distribucion actual de los trabajadores vinculados directamente con los clientes: existen 5
trabajadores vinculados con los servicios Linea Comercial y 6 trabajadores vinculados a los
servicios Linea Caja, esa informacion fue obtenida del diario de operaciones del cierre
contable del banco.

Nivel de demanda por servicios. Los Servicios de Linea Comercial tienen una demanda
promedio diaria de 88 clientes y los Servicios Linea Caja tienen una demanda promedio
diaria de 550, esa informacién fue obtenida del diario de operaciones del cierre contable del
banco.

Tiempo requerido para atender un cliente por cada servicio. En la linea comercial el
promedio es de 25 minutos por cliente (esto indica que este servicio al dia utiliza 7 horas
con 19 minutos por trabajador, o sea un total de 36 horas con 39 minutos), en el servicio por
caja el promedio de 3 minutos (esto indica que este servicio al dia utiliza 4 horas con 34
minutos por trabajador, o sea un total de 27 horas con 29 minutos). Esto muestra que se debe
mover un trabajador del servicio de caja hacia el servicio comercial, si esto se realiza el
servicio comercial utilizaria al dia un promedio de 6 horas con 7 minutos por trabajador o
sea disminuiria el tiempo en poco mas de una hora, y el servicio de caja utilizaria 5 horas con
30 minutos, o sea se aumentaria el tiempo en alrededor de una hora, esto provocaria que el
tiempo empleado por cada trabajador en los distintos servicios esté mas equilibrados y se

mejore la situacion respecto a la rapidez en los servicios, esto a su vez traeria un ahorro de
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tiempo de 1 hora en el cual se podrian atender varios clientes (2 clientes en la linea comercial
0 20 clientes en el servicio por caja.

Contrastando los resultados con los criterios de decision desarrollados previamente:

Se detectd con la investigacion que el segmento de clientes que son cuentapropistas
mostraron una aceptacion de las tarjetas magnéticas para efectuar sus cobros y pagos
superior al 60% (67.3% y 60.9% segln rapidez y seguridad respectivamente), entonces se
debe proceder a solicitar a la casa matriz la introduccion de dichas tarjetas en un volumen de
entre el 60% y 70% de los cuentapropistas que no la tienen (estos representan el 40% de los
cuentapropistas y el 59.09% de ellos brinda un valoracion de excelente segun rapidez y
seguridad), para poder atender los posibles niveles de demanda segun la aceptacion
encontrada y a su vez no incurrir en costos extras por la emision de un volumen mayor de
tarjetas al necesario. Tomando en cuenta ademas que de los clientes encuestados en general
el 73,8%, si tiene conocimiento de que el servicio de tarjetas magnéticas se incluye tanto
para personas naturales como para el sector cuentapropista, y que la mayoria tiene buen
criterio en cuanto a la rapidez y a la seguridad de la posibilidad de realizar las operaciones
bancarias a través dicho servicio con el 86.1% y 80.3% respectivamente. Unido a esto esta
el hecho de que la mayoria de los clientes encuestados tiene tarjetas magnéticas, el 70.4%.

Se detectd un nivel de conocimiento superior al 30% (45.1% de buen conocimiento) y una
aceptacion superior al 60% (90% y 92.5% segun rapidez y seguridad) de la incorporacién de
servicios y clientes a la banca movil por parte de la poblacion, entonces se debe proceder a
solicitar a la casa matriz una mejoria de la oferta del servicio con alguna promocién y un
incremento de la publicidad de los mismos (principalmente aquella que resalte los beneficios
de utilizar esta opcion antes las otras formas de realizar las operaciones bancarias), buscando
el logro principalmente de los objetivos comunicativos de gusto, preferencia y adquisicion.
Tomando en cuenta ademas que de los clientes encuestados la mayor parte (74,3%) tiene
telefono mavil con linea y el 70,5% nunca ha realizado operaciones bancarias con el
servicio de la Banca Movil; de los que tienen teléfono movil con linea el 57.5% tiene buen

conocimiento de este servicio, dentro de este segmento el 31.01% nunca lo ha utilizado a

54



pesar de que la mayor parte (96.5% y 96.08%) tiene buen criterio segun la rapidez y
seguridad respectivamente.

Al comparar el nimero de horas necesario por dia segun la demanda del servicio en la linea
de caja con este mismo dato de la linea de comercial se muestra un nivel de correspondencia
entre el lero y el 2do inferior al 90% (75%), por lo que se deben realizar modificaciones,

especificamente trasladar un trabajador de la linea de caja a la linea comercial.
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Conclusiones:

Se seleccionaron y aplicaron métodos y herramientas adecuados para disefiar la
investigacion de mercados aplicada en la empresa.

Se realizd un analisis de los elementos relacionados con el servicio de cobros y pagos lo
que permitio determinar las principales deficiencias.

Se determinaron las principales caracteristicas, comportamientos y actitudes de los
clientes con los que se realizaron analisis univariados y multivariados.

El desarrollo de la investigacion de mercados permitié proponer y seleccionar acciones
de marketing que contribuiran a eliminar las deficiencias en la prestacion de servicios de

cobros y pagos en la sucursal 8312 del Banco Popular de Ahorro en Santiago de Cuba.
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Recomendaciones:

e Tomar en cuenta y aplicar los cursos de accién (criterios de decision) contrastados con
los resultados de la investigacion.
e Continuar realizando investigacion de mercados para apoyar el proceso de toma de

decisiones.

57






Bibliografia

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

American Marketing Association (A.M.A); "Definiciones del Marketing: Un glosario de
términos de Marketing"; A.M.A.-Chicago; Editorial A.N.A.,EU; 1960

Andreasen, Alan R. “Marketing Research. That Won’t Break the Bank. A Practical Guide
to Getting the Information You Need”. 1* edition. 2002.

Bermudez, Lilia Teresa y Rodriguez, Luis Felipe. “Investigacion en la gestion
empresarial”. 2012.

Bigné, J. Enrique; Font, Xavier & Andreu, Luisa. “Marketing de destinos turisticos:
Analisis y estrategias de desarrollo”. Editorial ESIC. Madrid, Espafia, 2000.

Cochran, William G. “Técnicas de muestreo™.

Davis, Duane. “Investigacion en la administracién para la toma de decisiones”. Quinta
edicion. 2001.

De Haro, Maria y Borrega, Estibaliz. “Investigacion de mercado”, 2011. Documento web
disponible en: http://www.icemd.com

Grande Esteban, Idelfonso y Abascal Fernandez, Elena. Fundamentos vy
Técnicas de Investigacion Comercial. 92 Edicion. ESIC Editorial. Espafia, 2007.

Giles, G, B "El Marketing". Madrid: Editorial Edaf 1984. Manual universitario de gran
peso teorico.

Hernandez Sampieri, Roberto y colectivo de autores. Metodologia de la investigacion.
MC Graw Hill. México, 1998.

Hair, Joseph F. Jr; Bush, Robert P. and Ortinau, David J. “Marketing Research. Within a
Changing Information Environment”. 2" edition. 2003.

Hyman, Michael R. and Sierra Jeremy J. “Marketing Research Kit. For Dummies”. 2010.
Louisiana State University The University of Memphis University of South Florida
Boston

Huaman Valencia, Héctor Guillermo. “Manual de técnicas de investigacion. Conceptos y
Aplicaciones”. 2da edicion. 2005.

Kinnear, Thomas y Taylor, James. “Investigacion de mercado. Un enfoque
Aplicado”. Editorial Mc Graw Hill, 2000.



17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

217.

28.

Kinnear, Thomas C. y Taylor, James R. “Investigacion de mercados un enfoque
aplicado”, quinta edicion.

Kotler, Phillip. Direccion de marketing. Analisis, planificacion, gestion y control. Tomo .
Madrid. Espafa, 1990.

Kotler, Phillipy Keller, Kevin Lane. “Direcciéon de marketing”. Duodécima Edicion.
Editorial Pearson Educacion, México, 2006.

Montalvo, Silvana y De Andradas, Modnica. Proceso de investigacion de mercado,

2011.Documento web disponible en: http://www.icemd.com

NarestMalhotra. «Investigacion de mercados « 2da edicion

NarestMalhotra. «Investigacion de mercados « 5ta edicién

Perell6 Cabrera, José Luis. “Introduccion a la investigacion de mercados”, Texto Docente.
Universidad de La Habana, 2005.

Pefia Estrada, Danay. Tesis en opcion al titulo de licenciada en Turismo “Investigacion de
mercado sobre la participacion de los emprendimientos del sector no estatal en el
servicio de alojamiento turistico del destino Santiago de Cuba”. Universidad de Oriente.
Santesmases Mestre, Miguel. “Marketing: conceptos y estrategias”. Ediciones Piramide
SA.Madrid. Espafia, 1993.

Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. “Fundamentos del
Marketing”.McGraw-Hill de Management, XVI Edicion, Estados Unidos, 2007.

Vendrell Pérez, Katherine y Diaz Pozo, Javier.: “Procesamiento y validacion de
encuestas.Calculo del tamano de la muestra”. Universidad de Oriente, Cuba, 2014.
Wikipedia: la enciclopedia libre. Disponible en Cuba,

2012.tp:/lwww.es.wikipedia.org/wiki/mexico


http://www.icemd.com/




Anexos

Anexo # 1: Modelo de investigacion de mercados de los autores Kinnear, Taylor y otros.

“Investigacion de mercados un enfoque aplicado”
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Anexo #2: Tormenta de ideas: Variantes.
Por turno, por vueltas
» Cada miembro del grupo, por turno, expresa su idea.
* Pueden “pasar” en cualquier vuelta.
* Las ideas se registran en la “memoria del grupo” segin se expresan.
La sesion continua hasta que todos “pasan”.
Libre
* Cualquiera puede “lanzar” una idea, en cualquier momento.
» Concluye cuando se “agotaron” las ideas.
Tarjeta
» Las ideas se escriben en tarjetas.

» Se recogen las tarjetas y se registran las ideas.



* Se integran o fertilizan.

Anexo #3: Técnicas para seleccionar ideas y lograr consenso.
Consenso:
*  Votacién = Solucion “Ganar-Perder”
» Consenso = Aceptacion de una idea, aunque no se comparta totalmente. Pero sobre la cual
tampoco existen objeciones de peso.
» Cierre: ;Podemos aceptar esta idea? ;Existe alguna objecién de peso?
Reduccidn de listado:
* Aclarar dudas
» Eliminar duplicidades
« Completar ideas
* Integrar ideas afines
* ¢Nuevas ideas?
Hojas de balance:
» ldentificar pros (+) y contras (-) de las ideas generadas o de una seccion de estas
» Acerca al grupo a una decision (consenso)
* Ayuda a ver otros angulos
* Posibilita retomar o desechar ideas
Valoracion de criterios:
» Seleccidn de los criterios que se aplicaran para evaluar alternativas (costo, efecto, tiempo,
complejidades)
» Determinacion de valores de cada uno: puede ser alto (3), medio (2), bajo (1)
» Seanaliza cada alternativa aplicando cada criterio y se cuantifica

» Se selecciona la que mas punto obtenga



Anexo #4: Formulas para el calculo de la muestra segun Laura Fisher.

Férmulas (Para poblacion infinita):

n= 02 % p*g
e2

Para poblacion finita:

n=oc2* N * p*q

e2 (N-1) + o * p*q

n- Tamano de la muestra

N- Tamafio de la poblacién

o- Nivel de confianza

p- Probabilidad de ocurrencia

g- Probabilidad de no ocurrencia

e- Error de muestreo.

Niveles de confianza mas utilizados con sus intervalos de confianza:

e ¢=1] cuando el intervalo de confianza es del 68%
e ¢=1.96 cuando el intervalo de confianza es del 95%

e ¢=2.54 cuando el intervalo de confianza es del 99%



Anexo # 5: Ventajas y desventajas del método de comunicacion con respecto al método de

observacion.

Ventajas del método de comunicacion:

Es muy versatil: La versatilidad se refiere a la capacidad del método para recolectar
informacion sobre una amplia gama de necesidades de informacion (comportamiento
pasado, las actitudes y las caracteristicas de las personas).

Es mas veloz y a la vez menos costoso que el método de observacidn ya que proporciona
un mayor control sobre el proceso de recoleccion de informacion debido a que el
investigador no tiene que predecir cuando y donde va a ocurrir el comportamiento, ni
tiene que esperar a que se presente. Por ejemplo, seria mas rapido y mas barato preguntar

al encuestado acerca de una compra que tratar de anticipar y observarla.

Desventajas del método de comunicacion:

Negativa del encuestado a suministrar la informacién deseada (por rehusarse a tomar el
tiempo para ser entrevistado o rehusar a responder determinadas preguntas.

Incapacidad del informante para suministrar la informacién (porque el informante no
recuerde los hechos en cuestion o que ni siquiera sean de su conocimiento.

Influencia del proceso de interrogacion en las respuestas. Es posible que los informantes
parcialicen sus respuestas con el fin de dar una respuesta socialmente aceptable o para
complacer o impresionar al entrevistador. Aunque las limitaciones pueden reducir
seriamente la validez del método de comunicacién, también pueden controlarse mediante

un disefio adecuado del instrumento de recoleccién de informacion.

Fuente: Kinnear, Taylor y otros. “Investigacion de mercados un enfoque aplicado”



Anexo # 6: Ventajas y desventajas del método de observacion con respecto al método de

comunicacion.

Ventajas del método de observacion.

No se basa en la buena voluntad del encuestado para suministrar la informacion deseada.
Se reduce o elimina el sesgo potencial causado por el entrevistador y el proceso de
entrevista. Por lo tanto, la informacion de observacion debe ser mas exacta.

Algunos tipos de informacién no solo pueden recolectarse
mediante la observacion. Obviamente, aquellos patrones de comportamiento de los que el

encuestado no tenga conciencia pueden registrarse sélo mediante la observacion.

Desventajas del método de observacion.

Incapacidad para observar cosas tales como la conciencia, las creencias, los sentimientos
y las preferencias. Ademas, es dificil observar una multitud de actitudes personales e
intimas, tales como aplicarse el maquillaje y el desodorante, comer, juegos de familia con
los nifios, y ver television tarde en la noche.

L os patrones de comportamiento observados deben ser de corta duracién, deben ocurrir
con frecuencia o deben ser razonablemente predecibles si es que en realidad los requisitos
en costos y tiempo para la recoleccion de informacidn son competitivos con otras técnicas
de recoleccion de informacién. Este requisito limita el método de observacion a un

conjunto Unico de circunstancias.

Fuente: Kinnear, Taylor y otros. “Investigacion de mercados un enfoque aplicado”



Anexo #7: Pautas Utiles para investigadores principiantes al establecer la secuencia de las

preguntas. Tomado de “Investigacion de mercados un enfoque aplicado”. Kinnear, Taylor y

otros.

>

Utilice una pregunta introductoria sencilla e interesante: La primera pregunta debe
despertar inmediatamente el interés y la curiosidad del encuestado, o este puede dar por
terminada la entrevista. Con frecuencia, la primera pregunta no se relaciona con las
necesidades de informacion del estudio; su Unico objetivo es lograr la cooperacion del
encuestado y establecer una relacion de armonia con el mismo. Un buen comienzo puede
ser una pregunta que solicite al encuestado que exprese una actitud, ya que a muchas
personas les gusta expresar sus sentimientos y lo pueden hacer facilmente. Este enfoque
da a los encuestados la confianza de que pueden contestar las preguntas restantes de la
entrevista.

Agrupe las preguntas por temas: Si esto no se realiza causaria confusion en el
encuestado y se romperia la armonia de las preguntas.

Formule primero las preguntas generales: Dentro de un tema, las preguntas generales
deben preceder a las preguntas especificas.

Coloque las preguntas poco interesantes y dificiles al final de la secuencia: Es
importante colocar las preguntas embarazosas, sensibles o complejas, casi al final del
cuestionario.

Distribuya las preguntas en orden Idgico: El flujo del proceso de las preguntas debe ser
I6gico de acuerdo con la perspectiva del encuestado. Una secuencia de preguntas disefiada
para facilitar el procesamiento de la informacién, o establecida de acuerdo con la
perspectiva del investigador, puede dar como resultado confusién, frustracién e indecision
en el encuestado y, ademas, influir seriamente en la cooperacién y la armonia. Cuando las
necesidades de informacion de un estudio son extensivas y diferentes grupos dentro de la
muestra necesitan que se les formule diferentes preguntas, es de gran ayuda elaborar un

"diagrama de flujo" de la secuencia de la pregunta.

Fuente: Kinnear, Taylor y otros. “Investigacion de mercados un enfoque aplicado”
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Anexo #9

Principales causas del problema

Principales causas del
problema.

Votos a favor.

Votos en contra.

El insuficiente nUmero de
oficinas bancarias en el

entorno de la sucursal.

4

Alta densidad de poblacion
en el entorno de la entidad
bancaria con alta demanda
de servicios bancarios y
financieros.

La estructura de la sucursal
en su gran mayoria no esta
en correspondencia con el
crecimiento de la actividad
y los nuevos retos que
enfrenta con la
implementacion de la
Nueva Politica Bancaria.

Falta de preparacion en el
puesto de trabajo lo que
conlleva a una inadecuada
orientacion al cliente y a
explicaciones incompletas
del servicio que se presta.




Anexo #10: Cuestionario.
Cuestionario:

I.  Datos de identificacion: Luis Ernesto Herndndez Greenup estudiante de 5to afio de la
carrera de Licenciatura en Economia de la Facultad de Ciencias Econémicas y
Empresariales de la Universidad de Oriente y la sucursal 8320 del Banco Popular de
Ahorro.

Il.  Solicitud de cooperacion: Estimado sefior/a, la Facultad de Ciencias Econdmicas y
Empresariales de la Universidad de Oriente, en conjunto con la sucursal 8320 del Banco
Popular de Ahorro, estanrealizando una investigacion con el objetivo de mejorar su
satisfaccion con los servicios prestados, es por ello que se necesita de su colaboracién
para contestar las siguientes preguntas, pues sus opiniones son de vital importancia para el
estudio. Esto solo le tomara unos pocos minutos de su tiempo.

Preguntas

1. ¢Qué tiempo le toma generalmente la estancia en el banco?:
___. Menos de 15 minutos
. De 15 minutos a 30 minutos
. De 31 minutos a 45 minutos
___.De 46 minutos a 1 hora
. Més de 1 hora
2. ¢Conoce usted que el servicio de tarjetas magnéticas se incluye tanto para personas
naturales como para el sector cuentapropista?:
__. Lo conozco muy bien
. Lo conozco
. Lo conozco poco
___.No habia escuchado de eso antes
3. ¢Coémo usted valora la posibilidad de realizar las operaciones bancarias a través del
servicio de tarjetas magnéticas?
En cuanto a rapidez:
. Excelente

. Bien



. Regular

___.Mal

__.No tengo criterio

En cuanto a seguridad:

___. Excelente

. Bien

. Regular

___.Mal

__.Notengo criterio

4. ;Tiene usted tarjetas magnéticas bancarias?

. Si

. No
5. ¢Conoce usted el servicio de Banca Movil (posibilidad de realizar operaciones bancarias
a través de un teléfono movil con linea)?:
__. Lo conozco muy bien
. Lo conozco
. Lo conozco poco
___.No habia escuchado de eso antes
6. ¢Como usted valora la posibilidad de realizar operaciones bancarias a traves del servicio
de banca mavil?
En cuanto a rapidez:
___. Excelente
. Bien
. Regular
___.Mal
__.No tengo criterio
En cuanto a seguridad:
. Excelente
. Bien
. Regular
___.Mal



.No tengo criterio
7. ¢Tiene usted teléfono movil con linea?
. Si

. No
8. ¢Realiza usted operaciones bancarias con el servicio de banca movil?
__. Siempre
. Muchas veces
. A veces
___.Casi nunca
. Nunca
9. ¢Es usted cuentapropista?
. Si

. No
10. ¢ Qué edad tiene usted?:. Afos
11. Sexo:

___. Masculino

. Femenino
MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION.

Fuente: Elaboracién propia.



Anexo #11: Clientes por servicio linea diario

Clientes por servicio linea diario.
Dia Linea comercial Linea de caja
1 56 902
2 69 766
3 23 581
4 61 42
5 12 221
6 93 476
7 105 774
8 1 102
9 157 559
10 93 571
11 132 600
12 141 552
13 111 495
14 99 546
15 158 669
Total 1311 8238
Promedio 87,4 549,2
Promedio general 636,6

Fuente: Resultado del diario de operaciones del BPA y del cierre contable diario.



Anexo #12
Tiempo de estancia en el banco

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Valido menos de 15 minutos 53 14,3 14,3 14,3
de 15 minutos a 30
) 98 26,5 26,5 40,8
minutos
de 31 minutos a 45
) 80 21,6 21,6 62,4
minutos
de 46 minutos a 1 hora |46 12,4 12,4 74,9
mas de 1 hora 93 25,1 25,1 100,0
Total 370 100,0 100,0

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.

Tiempo de estancia en el banco

304

207

Porcentaje

107

T T T T
menos de 15 minutos de 15 minutos a 30 de 31 minutos a 45 de 46 minutos a 1 mas de 1 hora
minutos minutos hora

Tiempo de estancia en el banco



Anexo #13

Conocimiento del servicio de tarjetas magnéticas para personas naturales y

cuentapropistas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Vaélido 2;)02?]?;2 escuchado de 21 5.7 57 57
lo conozco poco 76 20,5 20,5 26,2
lo conozco 174 47,0 47,0 73,2
lo conozco muy bien 99 26,8 26,8 100,0
Total 370 100,0 100,0

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.

Conocimiento del servicio de tarjetas magnéticas para personas naturales y
cuentapropistas

50

40

30

Porcentaje

20

10

T
no habia escuchado de
es0 antes

Conocimiento del servicio de tarjetas magnéticas para personas naturales y

lo conozco poco

T
lo conozco

cuentapropistas

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.

lo conozco muy bien




Anexo #14

Valoracién de las posibilidades del servicio de tarjetas magnéticas segln la rapidez

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido regular 50 13,5 13,9 13,9
Bien 120 32,4 33,2 47,1
excelente 191 51,6 52,9 100,0
Total 361 97,6 100,0
Perdidos no tengo criterio 9 2,4
Total 370 100,0
Valoracion de las posibilidades del servicio de tarjetas magnéticas segun la
rapidez
50—
50
40—
2z
=
=
[ 1]
& 30
(=]
[« 8
20—
10
a T T T
regular bien excelente

Valoracion de las posibilidades del servicio de tarjetas magnéticas segun la
rapidez

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.



Anexo #15

Valoracién de las posibilidades del servicio de tarjetas magnéticas segun la seguridad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido regular 60 16,2 19,7 19,7
Bien 83 22,4 27,3 47,0
excelente 161 43,5 53,0 100,0
Total 304 82,2 100,0
Perdidos no tengo criterio 66 17,8
Total 370 100,0

Valoracion de las posibilidades del servicio de tarjetas magneéticas segun la

seguridad

B0

50

40—

30

Porcentaje

20—

10

regular

T
kien

T
excelente

Valoracion de las posibilidades del servicio de tarjetas magnéticas segun la
seguridad

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.



Anexo #16

¢Tiene usted tarjetas magnéticas bancarias?

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.

20—

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 267 72,2 74,2 74,2
No 93 25,1 25,8 100,0
Total 360 97,3 100,0
Perdidos Sistema 10 2,7
Total 370 100,0
iTiene usted tarjetas magneéeticas bancarias?
80—
50—
-2
3
=
[ 1)
2 40
=]
[«

I.
si

T
no

s Tiene usted tarjetas magnéticas bancarias?




Anexo #17

Conocimiento del servicio de Banca Movil

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido no habia escuchado de eso
119 32,2 32,2 32,2
antes
lo conozco poco 84 22,7 22,7 54,9
lo conozco 142 38,4 38,4 93,2
lo conozco muy bien 25 6,8 6,8 100,0
Total 370 100,0 100,0
Conocimiento del servicio de Banca Mévil
40—
30—
2
=
=
[+ 1)
o 20+
(=]
o
10—
[u] T T T

T
no habia escuchado de
eso antes

Conocimiento del servicio de Banca Mévil

lo conozco poco

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.

lo conozco

lo conezco muy bien




Anexo #18

Valoracion de las posibilidades del servicio de Banca Mdvil segun la rapidez

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido regular 14 3,8 59 59
Bien 99 26,8 41,9 47,9
excelente 123 33,2 52,1 100,0
Total 236 63,8 100,0
Perdidos no tengo criterio 134 36,2
Total 370 100,0

Valoracion de las posibilidades del servicio de Banca Mévil segun la rapidez

50—

S0

40—

30

Porcentaje

207

10—

I
regular

I
hien

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.
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Anexo #19

Valoracion de las posibilidades del servicio de Banca Mdvil segun la seguridad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido regular 14 3,8 7,5 7.5
Bien 92 24,9 49,2 56,7
excelente 81 21,9 43,3 100,0
Total 187 50,5 100,0
Perdidos no tengo criterio 183 49,5
Total 370 100,0

YWaloracion de las posibilidades del servicio de Banca Movil segun la seguridad

S0

40

30

Porcentaje

20—

T
hien

T
excelents

regular

Valoracion de las posibilidades del servicio de Banca Movil segun la
seguridad

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.



Anexo #20

JTiene usted teléfono movil con linea?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
vValido  si 275 74,3 74,3 74,3
no 95 25,7 25,7 100,0
Total 370 100,0 100,0
iTiene usted teléfono movil con linea?
80—
S0
2
]
=
L 1]
o a0
=]
[«
20—

o T T
sl no

s Tiene usted teléfono mévil con linea?

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.



Anexo #21

Realiza operaciones bancarias con el servicio de la Banca Movil

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 261 70,5 70,5 70,5
casi nunca 9 2,4 2,4 73,0
a veces 55 14,9 14,9 87,8
muchas veces 35 9,5 9,5 97,3
Siempre 10 2,7 2,7 100,0
Total 370 100,0 100,0
Realiza operaciones bancarias con el servicio de la Banca Movil
50—
50—
8-
]
=
[ 1]
e 40—
[=]
[«
20—
— ] 1
o T T T T
nunca cas nunca aveces muchas veces Siempl'e

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.

Realiza operaciones bancarias con el servicio de la Banca Movil




Anexo #22

¢ Es usted cuentapropista?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
vValido  si 55 14,9 14,9 14,9
no 315 85,1 85,1 100,0
Total 370 100,0 100,0
éEs usted cuentapropista®?
100
S0
2 5o
=
[ 1]
e
L=
(=

40—

207

Es usted cuentapropista?

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.




Anexo #23

Rango edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido entre 16 afios y 30 afios 65 17,6 17,6 17,6
entre 31 afios y 45 afios 138 37,3 37,3 54,9
entre 46 afios y 60 afios 145 39,2 39,2 94,1
mas de 60 afos 22 5,9 5,9 100,0
Total 370 100,0 100,0
Rango edad
40
30—
2
e
=
[ 1]
e 20
[=]
[«
10—
o

Rango edad

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.
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Anexo #24
Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Masculino 163 44,1 441 44,1
Femenino 207 55,9 55,9 100,0
Total 370 100,0 100,0
Sexo
50—
S0—
40—
=z
]
=
o
2 30
L=
[ =
20—
10=
[a] T T
Masculino Femenino
Sexo

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.




Anexo #25

¢Es usted cuentapropista?*Valoracion de las posibilidades del servicio de tarjetas magnéticas segun la rapidez

tabulacion cruzada

Valoracién de las posibilidades del servicio

de tarjetas magnéticas segun la rapidez

regular bien Excelente Total
¢ Es usted Si Recuento 18 4 33 55
cuentapropista? % dentro de ¢Es usted
) 32, 7% 7,3% 60,0% 100,0%
cuentapropista?
no Recuento 32 116 158 306
% dentro de ¢ Es usted
) 10,5% 37,9% 51,6% 100,0%
cuentapropista?
Total Recuento 50 120 191 361
% dentro de ¢ Es usted
13,9% 33,2% 52,9% 100,0%

cuentapropista?

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.




Anexo #26

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 30,473° ,000
Razén de verosimilitud 31,894 ,000
Asociacion lineal por lineal 1,745 ,187
N de casos validos 361

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 7,62.

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.




Anexo #27

¢Es usted cuentapropista?*Valoracion de las posibilidades del servicio de tarjetas magnéticas segun la

seguridad tabulacion cruzada

Valoracién de las posibilidades del servicio

de tarjetas magnéticas segun la seguridad

cuentapropista?

regular bien excelente Total
¢ Es usted Si Recuento 18 0 28 46
cuentapropista? % dentro de ¢ Es usted
] 39,1% 0,0% 60,9% | 100,0%
cuentapropista?
no Recuento 42 83 133 258
% dentro de ¢ Es usted
] 16,3% 32,2% 51,6% | 100,0%
cuentapropista?
Total Recuento 60 83 161 304
% dentro de ¢ Es usted
19,7% 27,3% 53,0% | 100,0%

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.




Anexo #28

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 25,767% ,000
Razén de verosimilitud 36,311 ,000
Asociacion lineal por lineal 1,156 ,282
N de casos validos 304

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 9,08.

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.




Anexo #29

¢Es usted cuentapropista?*¢ Tiene usted tarjetas magnéticas bancarias? tabulacién cruzada

¢Tiene usted tarjetas magnéticas
bancarias?
Si no Total
¢ Es usted cuentapropista?  si Recuento 33 22 55
% dentro de ¢ Es usted
) 60,0% 40,0% 100,0%
cuentapropista?
no Recuento 234 71 305
% dentro de ¢ Es usted
) 76,7% 23,3% 100,0%
cuentapropista?
Total Recuento 267 93 360
% dentro de ¢ Es usted
) 74,2% 25,8% 100,0%
cuentapropista?

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.



Anexo #30

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética (2

Significacion

Significacion

Valor gl caras) exacta (2 caras) | exacta (1 cara)
Chi-cuadrado de Pearson 6,800° ,009
Correccién de continuidad® 5,955 ,015
Razoén de verosimilitud 6,310 ,012
Prueba exacta de Fisher ,012 ,009
Asociacion lineal por lineal 6,781 ,009
N de casos validos 360

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.

El recuento minimo esperado es 14,21.




Anexo #31

¢Es usted cuentapropista?*; Tiene usted tarjetas magnéticas bancarias?*Valoracion de las posibilidades

del servicio de tarjetas magnéticas segun la rapidez tabulaciéon cruzada

Valoracién de las posibilidades del servicio de tarjetas magnéticas segun la

¢ Tiene usted tarjetas

magnéticas bancarias?

rapidez Si no Total
regular ¢ Es usted si Recuento 9 9 18
cuentapropista? % dentro de ¢Es
usted 50,0% 50,0% | 100,0%
cuentapropista?
no Recuento 23 9 32
% dentro de ¢Es
usted 71,9% 28,1% | 100,0%
cuentapropista?
Total Recuento 32 18 50
% dentro de ¢Es
usted 64,0% 36,0% | 100,0%
cuentapropista?
bien ¢ Es usted Si Recuento 4 0 4
cuentapropista? % dentro de ¢Es
usted 100,0% 0,0% | 100,0%
cuentapropista?
no Recuento 88 23 111
% dentro de ¢Es
usted 79,3% 20,7% | 100,0%
cuentapropista?
Total Recuento 92 23 115
% dentro de ¢Es
usted 80,0% 20,0% | 100,0%
cuentapropista?
excelente ¢ Es usted Si Recuento 20 13 33
cuentapropista? % dentro de ¢Es
usted 60,6% 39,4% | 100,0%
cuentapropista?
no Recuento 123 30 153
% dentro de ¢Es
usted 80,4% 19,6% | 100,0%
cuentapropista?




Total Recuento 143 43 186
% dentro de ¢Es
usted 76,9% 23,1% | 100,0%
cuentapropista?
Total ¢ Es usted Si Recuento 33 22 55
cuentapropista? % dentro de ¢Es
usted 60,0% 40,0% | 100,0%
cuentapropista?
no Recuento 234 62 296
% dentro de ¢ Es
usted 79,1% 20,9% | 100,0%
cuentapropista?
Total Recuento 267 84 351
% dentro de ¢Es
usted 76,1% 23,9% | 100,0%

cuentapropista?

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.




Anexo #32

Pruebas de chi-cuadrado

Pearson

Sig. Significaciéon | Significacion
Valoracion de las posibilidades del servicio de asintética (2 exacta (2 exacta (1
tarjetas magnéticas segun la rapidez Valor gl caras) caras) cara)
regular Chi-cuadrado de .
2,393 122
Pearson
Correccién de
o 1,537 ,215
continuidad
Razoén de verosimilitud 2,364 124
Prueba exacta de
. ,139 ,108
Fisher
Asociacion lineal por
) 2,345 ,126
lineal
N de casos validos 50
bien Chi-cuadrado de q
1,036 ,309
Pearson
Correccién de
. b ,146 ,703
continuidad
Razén de verosimilitud 1,821 177
Prueba exacta de
. ,582 ,404
Fisher
Asociacion lineal por
. 1,027 311
lineal
N de casos validos 115
excelente Chi-cuadrado de
5,979° ,014
Pearson
Correccioén de
b 4,918 ,027
continuidad
Razén de verosimilitud 5,445 ,020
Prueba exacta de
. ,022 ,016
Fisher
Asociacion lineal por
. 5,947 ,015
lineal
N de casos validos 186
Total Chi-cuadrado de a
9,250 ,002




Correccioén de

o 8,233
continuidad
Razén de verosimilitud 8,435
Prueba exacta de
Fisher
Asociacion lineal por
) 9,224
lineal
N de casos validos 351

,004

,004

,002

,005

,003

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 13,16.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

c. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 6,48.

d. 2 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,80.

e. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 7,63.

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.




Anexo #33

¢Es usted cuentapropista?*; Tiene usted tarjetas magnéticas bancarias?*Valoracion de las posibilidades

del servicio de tarjetas magnéticas segun la seguridad tabulacién cruzada

Valoracién de las posibilidades del servicio de tarjetas magnéticas segln la

¢ Tiene usted tarjetas

magnéticas bancarias?

seguridad Si no Total
regular ¢Es usted Si Recuento 9 9 18
cuentapropista? % dentro de ¢Es
usted 50,0% 50,0% | 100,0%
cuentapropista?
no Recuento 33 9 42
% dentro de ¢Es
usted 78,6% 21,4% | 100,0%
cuentapropista?
Total Recuento 42 18 60
% dentro de ¢Es
usted 70,0% 30,0% | 100,0%
cuentapropista?
bien ¢ Es usted no Recuento 64 14 78
cuentapropista? % dentro de ¢Es
usted 82,1% 17,9% | 100,0%
cuentapropista?
Total Recuento 64 14 78
% dentro de ¢Es
usted 82,1% 17,9% | 100,0%
cuentapropista?
excelente ¢ Es usted si Recuento 15 13 28
cuentapropista? % dentro de ¢Es
usted 53,6% 46,4% | 100,0%
cuentapropista?
no Recuento 111 17 128
% dentro de ¢ Es
usted 86,7% 13,3% | 100,0%
cuentapropista?
Total Recuento 126 30 156
% dentro de ¢ Es
usted 80,8% 19,2% | 100,0%

cuentapropista?




Total ¢ Es usted si Recuento 24 22 46
cuentapropista? % dentro de ¢Es
usted 52,2% 47,8% | 100,0%

cuentapropista?

no Recuento 208 40 248

% dentro de ¢ Es
usted 83,9% 16,1% | 100,0%

cuentapropista?

Total Recuento 232 62 294

% dentro de ¢Es
usted 78,9% 21,1% | 100,0%

cuentapropista?

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.



Anexo #34

Pruebas de chi-cuadrado

continuidad®

Valoracion de las posibilidades del Sig.
servicio de tarjetas magnéticas segun la asintética | Significacion exacta (2 | Significacion
seguridad Valor gl (2 caras) caras) exacta (1 cara)
regular Chi-cuadrado de .
4,898 1 ,027
Pearson
Correccion de
o 3,632 1 ,057
continuidad
Razon de
Lo 4,706 1 ,030
verosimilitud
Prueba exacta de
. ,035 ,030
Fisher
Asociacion
. . 4,816 1 ,028
lineal por lineal
N de casos
. 60
validos
bien Chi-cuadrado de d
Pearson '
N de casos
. 78
validos
excelente Chi-cuadrado de
16,252° 1 ,000
Pearson
Correccion de
o 14,188 1 ,000
continuidad
Razon de
o 13,792 1 ,000
verosimilitud
Prueba exacta de
. ,000 ,000
Fisher
Asociacion
. . 16,147 1 ,000
lineal por lineal
N de casos
. 156
validos
Total Chi-cuadrado de
23,427° 1 ,000
Pearson
Correccion de
21,561 1 ,000




Razén de
verosimilitud
Prueba exacta de
Fisher
Asociacion
lineal por lineal
N de casos
validos

20,077

23,347

294

,000

,000

,000

,000

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 9,70.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

c. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 5,40.

d. No se han calculado estadisticos porque ¢Es usted cuentapropista? es una constante.

e. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 5,38.

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.




Anexo #35

JTiene usted teléfono movil con linea?*Conocimiento del servicio de Banca Mévil tabulacién cruzada

Conocimiento del servicio de Banca Movil

no habia
escuchado
de eso lo conozco lo lo conozco
antes poco conozco | muy bien Total
¢ Tiene usted si Recuento 53 64 133 25 275
teléfono movil con % dentro de ¢ Tiene
linea? usted teléfono movil 19,3% 23,3% | 48,4% 9,1%| 100,0%
con linea?
no Recuento 66 20 9 0 95
% dentro de ¢ Tiene
usted teléfono movil 69,5% 21,1% 9,5% 0,0% | 100,0%
con linea?
Total Recuento 119 84 142 25 370
% dentro de ¢ Tiene
usted teléfono mévil 32,2% 22,7% 38,4% 6,8% | 100,0%

con linea?

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.




Anexo #36

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 91,942° ,000
Razén de verosimilitud 98,703 ,000
Asociacion lineal por lineal 86,504 ,000
N de casos validos 370

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 6,42.

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.




Anexo #37

¢Tiene usted teléfono mavil con linea?*Conocimiento del servicio de Banca Mdvil*Realiza operaciones

bancarias con el servicio de la Banca Moévil tabulacién cruzada

Realiza operaciones bancarias con el servicio de la

Banca Movil

Conocimiento del servicio de Banca Maovil

no habia
escuchado
de eso

antes

lo
conozco

poco

lo

CON0ZCOo

lo
conozco

muy bien

Total

nunca

¢ Tiene usted

Si

teléfono movil

con linea?

Recuento

% dentro de
¢ Tiene usted
teléfono mévil

con linea?

53

31,9%

64

38,6%

49

29,5%

166

100,0%

no

Recuento

% dentro de
¢ Tiene usted
teléfono mévil

con linea?

66

69,5%

20

21,1%

9,5%

95

100,0%

Total

Recuento

% dentro de

¢ Tiene usted
teléfono mévil

con linea?

119

45,6%

84

32,2%

58

22,2%

261

100,0%

casi ¢ Tiene usted

nunca

con linea?

si

teléfono movil

Recuento

% dentro de
¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

100,0%

100,0%

Total

Recuento

% dentro de
¢ Tiene usted
teléfono maévil

con linea?

100,0%

100,0%

aveces

¢ Tiene usted

si

teléfono movil

con linea?

Recuento

% dentro de
¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

45

81,8%

10

18,2%

55

100,0%




Total

Recuento

% dentro de
¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

45

81,8%

10

18,2%

55

100,0%

muchas

veces

¢ Tiene usted Si
teléfono movil

con linea?

Recuento

% dentro de
¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

20

57,1%

15

42,9%

35

100,0%

Total

Recuento

% dentro de
¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

20

57,1%

15

42,9%

35

100,0%

siempre

¢ Tiene usted Si
teléfono movil

con linea?

Recuento

% dentro de
¢ Tiene usted
teléfono mévil

con linea?

10

100,0%

10

100,0%

Total

Recuento

% dentro de
¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

10

100,0%

10

100,0%

Total

¢ Tiene usted Si
teléfono moévil

con linea?

Recuento

% dentro de
¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

53

19,3%

64

23,3%

133

48,4%

25

9,1%

275

100,0%

no

Recuento

% dentro de
¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

66

69,5%

20

21,1%

9,5%

0,0%

95

100,0%

Total

Recuento

119

84

142

25

370




% dentro de
¢ Tiene usted

32,2% 22, 7% 38,4% 6,8% | 100,0%
teléfono movil

con linea?

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.



Anexo #38

Pruebas de chi-cuadrado

Realiza operaciones bancarias con el servicio de la Banca

Sig. asint6tica

Mavil Valor gl (2 caras)

nunca Chi-cuadrado de Pearson 35,356" ,000
Razén de verosimilitud 36,443 ,000
Asociacion lineal por lineal 32,016 ,000
N de casos validos 261

casi hunca Chi-cuadrado de Pearson .
N de casos validos 9

aveces Chi-cuadrado de Pearson d
N de casos validos 55

muchas veces Chi-cuadrado de Pearson d
N de casos validos 35

siempre Chi-cuadrado de Pearson ¢
N de casos validos 10

Total Chi-cuadrado de Pearson 91,942% ,000
Razon de verosimilitud 98,703 ,000
Asociacion lineal por lineal 86,504 ,000
N de casos validos 370

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 6,42.

b. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 21,11.

c. No se han calculado estadisticos porque ¢ Tiene usted teléfono movil con linea? y Conocimiento del

servicio de Banca Mavil son constantes.

d. No se han calculado estadisticos porque ¢ Tiene usted teléfono mévil con linea? es una constante.
Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.




Anexo #39

¢;Tiene usted teléfono mévil con linea?*Conocimiento del servicio de Banca Mévil*Valoraciéon de las

posibilidades del servicio de Banca Mavil seglin la rapidez tabulacién cruzada

Valoracién de las posibilidades del servicio de Banca

Mavil segun la rapidez

Conocimiento del servicio de Banca Maovil

no habia
escuchado
de eso

antes

lo
conozco

poco

lo

CON0ZCOo

lo
conozco

muy bien

Total

regular

¢ Tiene usted Si
teléfono movil

con linea?

Recuento

% dentro de
¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

64,3%

5

35,7%

14

100,0%

Total

Recuento

% dentro de

¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

64,3%

35,7%

14

100,0%

bien

¢ Tiene usted Si
teléfono movil

con linea?

Recuento

% dentro de

¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

26

28,6%

60

65,9%

5,5%

91

100,0%

no

Recuento

% dentro de

¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

100,0%

0,0%

0,0%

100,0%

Total

Recuento

% dentro de

¢ Tiene usted
teléfono mavil

con linea?

34

34,3%

60

60,6%

51%

99

100,0%

excelente

¢ Tiene usted si
teléfono movil

con linea?

Recuento

% dentro de

¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

17

16,7%

12

11,8%

53

52,0%

20

19,6%

102

100,0%




no

Recuento

% dentro de

¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

13

61,9%

19,0%

19,0%

0,0%

21

100,0%

Total

Recuento

% dentro de

¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

30

24,4%

16

13,0%

57

46,3%

20

16,3%

123

100,0%

Total ¢ Tiene usted Si
teléfono movil

con linea?

Recuento

% dentro de

¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

17

8,2%

47

22,7%

118

57,0%

25

12,1%

207

100,0%

no

Recuento

% dentro de

¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

13

44,8%

12

41,4%

13,8%

0,0%

29

100,0%

Total

Recuento

% dentro de

¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

30

12,7%

59

25,0%

122

51,7%

25

10,6%

236

100,0%

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.




Anexo #40

Pruebas de chi-cuadrado

Valoracién de las posibilidades del servicio de Banca Movil

Sig. asint6tica

| segun |a rapidez Valor gl (2 caras)

regular Chi-cuadrado de Pearson P
N de casos validos 14

bien Chi-cuadrado de Pearson 16,639° ,000
Razoén de verosimilitud 18,486 ,000
Asociacion lineal por lineal 13,979 ,000
N de casos validos 99

excelente Chi-cuadrado de Pearson 23,510 ,000
Razén de verosimilitud 24,418 ,000
Asociacion lineal por lineal 22,425 ,000
N de casos validos 123

Total Chi-cuadrado de Pearson 43,065° ,000
Razon de verosimilitud 40,019 ,000
Asociacion lineal por lineal 38,803 ,000
N de casos validos 236

a. 2 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 3,07.

b. No se han calculado estadisticos porque ¢ Tiene usted teléfono movil con linea? es una constante.

c. 4 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,40.

d. 2 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2,73.
Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.




Anexo #41

¢;Tiene usted teléfono mévil con linea?*Conocimiento del servicio de Banca Mévil*Valoracién de las

posibilidades del servicio de Banca Mévil segun la seguridad tabulacion cruzada

Valoracién de las posibilidades del servicio de Banca

Moévil segtjn la seguridad

Conocimiento del servicio de Banca Maovil

no habia
escuchado
de eso

antes

lo
conozco

poco

lo

CON0ZCOo

lo
conozco

muy bien

Total

regular

¢ Tiene usted Si
teléfono movil

con linea?

Recuento

% dentro de
¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

64,3%

5

35,7%

14

100,0%

Total

Recuento

% dentro de

¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

64,3%

35,7%

14

100,0%

bien

¢ Tiene usted Si
teléfono movil

con linea?

Recuento

% dentro de

¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

25

31,6%

54

68,4%

79

100,0%

no

Recuento

% dentro de

¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

61,5%

38,5%

13

100,0%

Total

Recuento

% dentro de

¢ Tiene usted
teléfono mavil

con linea?

33

35,9%

59

64,1%

92

100,0%

excelente

¢ Tiene usted si
teléfono movil

con linea?

Recuento

% dentro de

¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

5,2%

5,2%

49

63,6%

20

26,0%

77

100,0%




no

Recuento

% dentro de

¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

0,0%

100,0%

0,0%

0,0%

100,0%

Total

Recuento

% dentro de

¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

4,9%

9,9%

49

60,5%

20

24,7%

81

100,0%

Total ¢ Tiene usted Si
teléfono movil

con linea?

Recuento

% dentro de

¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

2,4%

38

22,4%

108

63,5%

20

11,8%

170

100,0%

no

Recuento

% dentro de

¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

0,0%

12

70,6%

29,4%

0,0%

17

100,0%

Total

Recuento

% dentro de

¢ Tiene usted
teléfono movil

con linea?

2,1%

50

26,7%

113

60,4%

20

10,7%

187

100,0%

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.




Anexo #42

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. Significacion | Significacion
Valoracion de las posibilidades del servicio de asintética (2 exacta (2 exacta (1
Banca Movil segln la seguridad Valor gl caras) caras) cara)
regular Chi-cuadrado de b
Pearson '
N de casos validos 14
bien Chi-cuadrado de
4,336° ,037
Pearson
Correccion de
o 3,134 ,077
continuidad
Razén de verosimilitud 4,148 ,042
Prueba exacta de
. ,059 ,040
Fisher
Asociacion lineal por
. 4,289 ,038
lineal
N de casos validos 92
excelente Chi-cuadrado de .
38,396 ,000
Pearson
Razén de verosimilitud 20,774 ,000
Asociacion lineal por
. 8,463 ,004
lineal
N de casos validos 81
Total Chi-cuadrado de a
18,825 ,000
Pearson
Razén de verosimilitud 17,871 ,000
Asociacion lineal por
] 11,228 ,001
lineal
N de casos validos 187

a. 4 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,36.

b. No se han calculado estadisticos porque ¢ Tiene usted teléfono mévil con linea? es una constante.

c. 1 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 4,66.

d. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

e. 5 casillas (62,5%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,20.
Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.




Anexo #43

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,813 13

Fuente: Resultado del procesamiento en el SPSS.



