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Resumen

El presente ensayo esta basado en el analisis las estrategias de comunicacion
que esté realizando el Banco Solidario para promover el uso de sus canales
digitales en la ciudad de Guayaquil, para el desarrollo del estudio se tomaron
en cuenta teorias de varios autores e investigaciones previamente validadas.
Para el trabajo de investigacion se utilizaron herramientas cualitativas y
cuantitativas, se determind que el Banco Solidario inici6 su proceso de
digitalizacion con la restructuracion de sus canales digitales incluyendo en las
mismas transacciones y procesos que aporten con mas temas comerciales y
liberen de carga operativa a sus agencias. Su estrategia de comunicacion
principalmente se basé en el uso de herramientas de Marketing Directo y

redes sociales.

Una vez realizado el andlisis de las estrategias de comunicacién se elaboraron
propuestas para la comunicacion interna y externa de sus canales digitales
con el objetivo de incrementar la transaccionalidad de los mismos y que estos

brinden experiencias que fortalezcan la relacion con sus clientes.

Palabras Claves: Canales Digitales, Redes Sociales, Instituciones
Bancarias, Clientes, Estrategias, Comunicacién
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Introduccion

El desarrollo de estudios organizacionales permite la implementaciéon de
estrategias de comunicacion en varios ambitos, siendo las Instituciones
bancarias pioneras en la aplicacion administrativa de la informacion cuya
finalidad es marcar una ventaja competitiva enmarcada en la
retroalimentacion de la planificacion, revision y evaluacion de un conjunto de

datos de sus clientes.

Las instituciones bancarias en el pasado esperaban a que los clientes llegaran
a sus oficinas y en ese momento se ofrecia un servicio que generalmente era
basado en productos preestablecidos en cuentas bancarias o en créditos
personales, de inversién o de crecimiento de capital, la comunicacién era en
una sola via sin la implementacién de estrategias de marketing que gestionen

una relacion mas amigable con el cliente que visitaba sus oficinas.

En un mundo en clara trasformacion y cambio, donde la competitividad es la
base fundamental del éxito, las instituciones bancarias actuales necesitan un
cambio interno continuo y la innovacién de sus canales de comunicacion para

poder seguir avanzando en su mercado meta.

Kotler y Armstrong (2012), manifiesta que el marketing moderno exige mas
gue simplemente desarrollar un buen producto, ponerle un precio atractivo y
ponerle a disposicién de los clientes meta. Las empresas también deben
comunicarse con los clientes actuales y potenciales, sin dejar al azar lo que

comunican. (p.470)

Por lo tanto, en la actualidad las instituciones del sector bancario buscan
estrategias para captar mas clientes y ofrecen una variedad de servicios
segun la necesidad de sectores identificados, en donde la comunicacion juega

un papel principal para la satisfaccién de las necesidades actuales.



Reale (2020), en su pagina web ProcessMaker indica, que los dispositivos
moéviles se han convertido en mini centros de comunicacibn que
aparentemente potencian nuestras interacciones. Estas tendencias de
comunicacion se han infiltrado en el mundo de los negocios, dejando a las
organizaciones luchando por encontrar formas de nuevos métodos de
comunicacién con los clientes. La industria bancaria inicialmente se quedo
atrds de otras industrias en cuanto a la digitalizacion de la experiencia del
cliente. Afortunadamente, eso ha empezado a cambiar a medida que mas y
mas bancos dan prioridad a proporcionar experiencias excepcionales al
cliente para obtener una ventaja sobre sus competidores. Una vez realizada
la transicidbn, es mas importante que nunca que los bancos vigilen
continuamente el comportamiento y las preferencias de los clientes; asi como
las innovaciones tecnoldgicas, para agilizar el proceso de comunicacién con

el cliente.

La innovacién y tecnologia juegan un papel principal en nuestra era su
importancia radica en la funcionalidad del analisis de nuevas estrategias
dentro de una comunicacién mas versétil que incremente el contacto con los

clientes.

Hoy en dia los canales digitales son herramientas que explotan una
comunicacién mas directa y personalizada, accesibles en cualquier momento,
pero sobre todo que mantienen informado constantemente de promociones o
publicidades que permite que el cliente se sienta mas cerca de su institucion
bancaria, convirtiéndola en la evolucién mas palpable de las estrategias que

se aplican en los diferentes servicios bancarios.



Problematica

Las instituciones bancarias mantienen una publicidad que no comunicaba, tan
solo informaba, los desarrollos de sus canales digitales no realizan un
verdadero feedback, solo mandaban el mensaje y se olvidaban de la

importancia de estar conectados con sus clientes o usuarios potenciales.

Segun Diario El Telégrafo (2020) en el editorial Innovacién Digital Financiera
en el Ecuador por el Ec. Edison Macias, hace referencia ante la innovacion
digital financiera existe en los clientes desconfianza en el uso de la nueva
tecnologia. Entre los principales problemas que resaltan, es el temor al fraude
electronico, falta de informacién de uso de los aplicativos moviles y la falta de
asistencia inmediata en la solucién de problemas que pueden originarse en el
uso de los medios digitales. Por lo que refleja poca acogida en las personas
mayores de 35 afios, siendo esta una limitante en la modernizacion de la
banca ecuatoriana. Con base en esta informacion, resulta imperativo realizar
un analisis de las causas que afectan en el uso de los canales digitales

bancarios de la ciudad de Guayaquil.

Uno de los retos del mercado de las instituciones financiera sera los canales
de comunicacion directa y asegurar al cliente por medios publicitarios la
seguridad de usar sus canales digitales, fomentando la confianza en su

publicidad personalizada.

El desafio estara en conectar a este mundo a los usuarios potenciales por
aplicaciones y redes sociales que juega un papel importante, en donde lanzar
el mensaje y estar dispuesto a recibir comentarios de los clientes sera el
objetivo, para poder actuar y posesionarse mejor en el mercado. Por lo tanto,
las relaciones publicas, el marketing y la publicidad en los medios sociales
(Branding 2.0) debe tener como punto de partida y principal meta de informar,
educar, serviry sobre todo ofrecer un eficiente servicio que satisfaga los deseo

y necesidades de sus clientes en los diferentes canales.



Justificacion

Las instituciones bancarias en la actualidad se direccionan a reducir sus
agencias bancarias, manejando asi sus operaciones en un 50% por medio de
internet. Lo que les permitira la reduccion de costos, personal, gastos

operativos, logistica y seguridad fisica en el Banco.

Es de conocimiento publico el potencial que se puede lograr con el internet,
apostando a trasladar la mayoria de sus clientes bancarizados a utilizar sus
herramientas y servicios online, facilitando recursos, evitando largas filas, pero
también eso con lleva a estas instituciones a poseer estrategias de
comunicacién para uso de dichos canales digitales, donde la confianza y una

adecuada publicidad fomentara una relacion més directa con sus clientes.

Es por esta razon que los Bancos a nivel mundial son una de las empresas
que mas realizan campafias online, tratando de captar nuevos clientes y a su
vez, que este realice todas sus transacciones online. Muchas veces no
conocemos en un 100% las herramientas ni los medios que tenemos alcance
(hablando de internet) al momento de llegar a nuestros consumidores, sobre
todo en el medio ecuatoriano donde aun la penetracion de internet es muy
escasa pero que cada vez aumenta y lo podemos tomar como una gran

oportunidad.

Actualmente esta opcion ya representa un elevado costo en su presupuesto
publicitario anual superando la de muchos medios tradicionales. Una de los
puntos claves de manejar internet es su universalidad y facil accesibilidad, lo

gue significa que podemos llegar a todas partes y a cualquier hora.

La posibilidad de realizar un seguimiento de nuestra campafa durante 24
horas o la ventaja de contar con informes en linea actualizados es otro punto
a favor. El mercado de la publicidad en internet esta teniendo un crecimiento
explosivo como consecuencia del avance e investigacion de nuevas
tecnologias aplicadas al desarrollo del soporte publicitario en linea, donde las

estrategias de comunicacion juegan un papel importante.
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Ademas este trabajo servira como aporte académico para futuros
profesionales de la Carrera de Marketing como orientacion investigativa para
la implementacion de estrategias de comunicacion en el sector bancario y
promover el uso de sus canales digitales convirtiéndola en una herramienta
de ayuda y consulta para futuras investigaciones, también este trabajo esta
encaminado para otros investigadores que puedan ampliar el conocimiento
gue aporte al desarrollo de las diferentes estrategias que se implementan en
las diferentes especialidades de las ramas empresariales ya que la
comunicacién es el factor principal de toda organizacion que busca la

eficiencia y eficacia de sus actividades.

Objetivos

Objetivo General:

Analizar las estrategias de comunicacion del Banco Solidario para promover
el uso de sus canales digitales en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos:

e Fundamentar las diferentes teorias que se usaran en el presente
trabajo de investigacion.

e Realizar las investigaciones de fundamento cualitativo para conocer los
factores que influyen en el uso de los diferentes canales digitales del
Banco Solidario.

e Establecer los factores que influyen en las tomas de decisiones para la
comunicacién de los canales digitales del Banco Solidario.

e Proponer recomendaciones y conclusiones para el estudio de futuros

proyectos profesionales y académicos.



1 Capitulo Marco Contextual

1.1 Marco Teodrico

1.1.1 Teoriadela Comunicacion

Para Drucker, (2006) en todos los niveles de actividad de una organizacion,
las personas estan adquiriendo y difundiendo informacion constante. La
comunicacion es un elemento clave, porque los administradores no trabajan

con cosas, sino con informacion acerca de ellas.

La palabra comunicacion proviene del latin comunicate y significa hacer
comun. El comunicador trata de establecer una especie de comunidad con el
receptor. Asi la comunicacion se refiere a la transmision de informacion
mediante simbolos comunes, y a su comprension. Los simbolos comunes
pueden ser verbales o no verbales. Asi, comunicacién es la trasferencia de
informacion y de significados de una persona a otra. Es el flujo de informacion
entre dos 0 mas personas y su comprension, o la relacion entre personas por
medio de ideas, hechos, pensamientos, valores y mensajes. La comunicacion
es el punto en el cual convergen las personas cuando comparten
sentimientos, ideas, practicas y conocimientos. La comunicacion es vital e
imprescindible para el comportamiento de las organizaciones, los grupos y las

personas. (p.115)

La comunicacién es un campo del conocimiento humano donde se mantiene
las interrelaciones de un entorno, es un contexto que mide variables para el
desarrollo de la realidad de asociarse, de compartir, pero sobre todo trasmitir
un mensaje que posee interpretacion en funcion al trabajo de una cultura
individual u organizacional que permite la trasformacion de medios y recursos
con el objetivo de disefiar vinculos comunes y algunas ocasiones opiniones

diferentes para la adecuada toma decisiones.

Kotler (2016), manifiesta que los mercadologos necesitan comprender como

funciona la comunicacién. De acuerdo con Laswell, un modelo de



comunicaciéon respondera 1) quién, 2) qué dice, 3) en qué canal, 4) a quién,
5) con que efecto. Con lo cual se plantea, un modelo de comunicacion con
nueve elementos. Dos elementos representan las partes principales de la
comunicacién — emisor y receptor. Otros dos representan las herramientas
principales de la comunicacion — mensajes y medios. Cuatro representan las
funciones principales de la comunicacion — codificacion, descodificacion,
respuesta y retroalimentacion. El ultimo elemento representa el ruido en el

sistema. (p.637)

La mercadotecnia actual busca que el mensaje subraye los factores claves de
la comunicacion eficaz, donde los emisores deben saber a cuales audiencias
quieren llegar y las repuestas que desean, por lo tanto, la fuente debe trasmitir
un mensaje claro y preciso a través de los medios de retroalimentacién para

gue puedan conocer la respuesta del receptor al mensaje.

Chiavenato & Sapiro (2011), mencionan que la importancia de las estrategias
de comunicacion es planificar el mensaje que llegara al mercadeo meta, por
medio de una eficaz campafa basada en el desarrollo de una publicidad
directa, utilizando herramientas innovadoras y canales eficientes. Un
comunicador de mercadotecnia debe empezar por tener una idea clara de la
audiencia meta donde la influencia de la audiencia meta sera muy importante
en las decisiones del comunicador sobre todo lo que se dice, cémo, cuando,
donde y quién los dice, planteando los objetivos y coordinando la mezcla de

los canales adecuados. (p.135, 136)

Toda organizacion necesita estrategias para llegar a sus clientes o conseguir
sus objetivos para satisfacer necesidades que con lleven al arménico
desarrollo de su crecimiento, su planificacion y control estara medido por su

eficiencia para innovar canales de comunicacion adecuados.

Kotler & Armstrong (2012), manifiestan que el cambiante entorno actual de las
comunicaciones en el marketing se esta dando por dos factores. En primer
lugar, a medida que se fragmentan los mercados de masas, las empresas se

estan alejando del marketing masivo, y estan desarrollando cada vez mas
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programas de marketing dirigidos disefiados para cultivar relaciones mas
estrechas con los clientes en micro mercados mas definidos. En segundo
lugar, las grandes mejoras en las tecnologias de la informacion estan
acelerando el movimiento hacia el marketing segmentado. Las tecnologias de
la informacion actuales ayudan al mercaddlogo a seguir mas de cerca las
necesidades de los clientes. Hoy se cuenta con mas informacion para una
adecuada comunicacion y promociéon de servicios o productos. Las nuevas
tecnologias también proporcionan nuevos meétodos de comunicacion para
llegar a los segmentos de clientes mas pequefios mediante mensajes mas

personificados. (p.471)

Desde el punto de vista del marketing, la comunicaciéon integrada adopta
medidas de promociones mas elaboradas, pero mas fragmentadas para llegar
a sus diversos mercados, con mensajes personalizados o canales que con
lleven una coordinada informacion necesaria para que el cliente pueda

escoger un adecuado producto o servicio.

Dentro del proceso de la comunicacion, la innovacion tiene como objetivo
explotar las oportunidades que ofrecen los cambios, por lo que es fundamental
la generacién de una cultura innovadora que permita a la empresa se capaz
de adaptarse a las nuevas situaciones y exigencias del mercado en que
compite, donde la tecnologia sera un factor decisivo para el posicionamiento

basado en una ventaja competitiva.

1.1.2 Teoria de la Gestion Estratégica

Fincowsky (2010), menciona que la estrategia y la estructura
organizacionales son un todo unificado. La interrelacion tan profunda que
existe entre ella incide para que el disefio de la estructura organizacional
emerja después de la eleccion de estrategias. El peso de la relacién
reciproca entre la estrategia y la estructura debe garantizar que cada
estrategia coincida que proporcione la estabilidad necesaria a la

organizacion para mantener su posicion competitiva actual, asi como la



flexibilidad para fortalecerla en el futuro. Es un hecho que la estrategia tiene
mucha mas influencia en la estructura que la estructura en la estrategia.
El enfoque estratégico precisa las diferentes vertientes de estrategia de
conformidad con su nivel de aplicaciébn, ambiente, modo de ingreso,
alternativa de accién, de integracion de personal, de manejo de
conocimiento, economias, independencia y cooperaciéon. Siendo su campo
de aplicacion:

e Corporativo. Estrategia para establecer el marco de actuacion.

e Funcional. Estrategias relacionadas con las funciones de las

unidades administrativas.
¢ De negocio. Estrategias para determinar las lineas de negocio.

e Global. Estrategias para participar en el mercado global. (p.8,9)

Construir una organizacion capaz de implementar estrategias adecuadas
requiere de una base de informacién que asocie los elementos de decision
correctos en el momento y lugar oportunos, es necesario trazar un marco
estratégico que relaciones la infraestructura con la estrategia para crear valor

y mejorar la posicién competitiva.

El enfoque estratégico permite mantener las variables de controles y andlisis
organizacionales de un conjunto de compromisos, decisiones y acciones para
visualizar el entorno de un posicionamiento dindmico de capacidades

distintivas.

De acuerdo con Dubrin (2011); la estrategia empresarial se desarrolla a partir
de la planeacion. La planeacion estratégica abarca las actividades que
permiten formular las metas y los objetivos y elegir las estrategias para
alcanzarlos. Los resultados finales de la planeacién estratégica son los
enunciados de la vision, loa mision, la estrategia y las politicas. Una vision es
una imagen idealizada del futuro de la organizacién. La mision identifica el
propésito de la empresa y su lugar en el mundo. La planeacion en si no crea
la estrategia. La estrategia incluye combinar eficazmente las actividades

relacionadas con la fabricacion de un producto o servicio. Las cadenas de las
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actividades de la compafia se adecuan y se apoyan entre si y forman un
sistema eficiente. (p.114, 115)

El proceso estratégico se basa en establecer las metas e identificar los
objetivos que contribuirdn a alcanzarlas, los cuales se desarrollaran dentro de
un plan de accién con los pasos especificos que se requieran, por lo general

todo proceso va encaminado a cumplir con la eficiencia operativa del negocio.

Stanton, Etzel & Walker (2014), manifiestan que una estrategia es un plan
general de accion mediante el cual una organizacién busca alcanzar sus
objetivos, mientras una tactica es un medio por el cual se realiza una
estrategia. La tactica es un curso de accion especifico y pormenorizado de la

estrategia.

La planeacion estratégica de la compafia consta de cuatro pasos esenciales:
1) Definir la mision de la organizacion.
2) Analizar la situacion.
3) Establecer objetivos organizacionales.

4) Seleccionar estrategias para lograr estos objetivos.

La planeacion estratégica de marketing es un proceso de cinco pasos:
1) Realizar un analisis de la situacion.
2) Trazar los objetivos de marketing.
3) Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial.
4) Seleccionar los mercados meta y medir la demanda del mercado.

5) Disefiar una mezcla de marketing estratégico. (p. 60)

Las estrategias organizacionales representan planes generales de accién en
virtud de los cuales una empresa trata de alcanzar los objetivos, ademas
indica como la compafia los conseguird enmarcado dentro de procesos
administrativos del marketing con la retroalimentacién de la planeacion,
implementacion y evaluacion con la adaptacion de planes a corto y largo plazo

de su entorno cambiante.
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1.1.3 Teoria del Marketing Digital

Lépez (2018), menciona que dos de las nuevas tendencias de Marketing
Digital hacen referencias al contenido y al Social Media fomentando la relacion
entre marca y usuario, manifestando la comercializacion en las redes sociales.
Las marcas deben reevaluar las rutas de compra que ofrecen y aprovechar
las oportunidades de comercializacion a través de publicaciones en redes en
auge (por supuesto en las que se encuentre su publico objetivo) como puedan
ser Instagram (con campafas con influencers, reels, stories con links y todo
tipo de formatos que permitan impactar al usuario y acompaiarle en el
proceso de compra) y TikTok con sus innovadores formatos, ideales para
llegar a las nuevas generaciones, lo cual ofrece:
e Crear una presencia real con el contenido incorporando funciones
interactivas y ofreciendo al cliente una experiencia unica.
e Conectar con tu audiencia de forma mas personal.
e Fomentar la participacion tanto durante como después de cada
impacto recibido. (p. 45)

Por otra parte, Viscaya (2017), manifiesta que Facebook, Twitter o YouTube
son términos que empiezan a ser populares dentro de cualquier empresa, que
ya entienden que hay algo mas alla del marketing tradicional que dominan
(television, prensa, radio, exterior, internet general. Esa importancia creciente
radica en la creencia de que esas redes suponen un elemento de enganche
con un cliente potencial que puede permitir una mejora en las ventas de los
productos o servicios comercializados por las empresas. Un planteamiento
eminentemente externo, puramente desde dentro de las organizaciones hacia
fuera, con la intencion de captar ventas. Ese término se conoce como
‘engagement’. Poco se considera aun otras vias de Social Media o de la Web
2.0, como pueden ser las relaciones dentro de los propios equipos de trabajo,
la innovacion y escucha activa del mercado y busqueda de sus inquietudes, o
el ambito de recursos humanos sobre la busqueda y fidelizacion de
empleados. Todo ello es posible también a través de diferentes mecanismos

y estrategias enfocadas de manera individual y creativa. Ha sido precisamente
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un uso personal y la toma de conciencia del tiempo invertido en la navegacion
social en Internet, la que ha llevado a la conclusion de que es posible
establecer relaciones profesionales o con intereses comerciales dentro de los
mismos canales. Una llegada a las empresas que, en conclusion, se orienta
desde un mayor conocimiento personal de su funcionamiento y a la pérdida
de la desconfianza en un canal que forma ya parte de la vida diaria de las

sociedades del primer mundo. (p.14)

La comunicacion y las estrategias estan evolucionado hacia un mundo digital
donde se facilita los procesos de compras, pero principalmente el desarrollo
de la publicidad segmentada a canales no tradicionales, en donde las
aplicaciones y las redes sociales son el nuevo vinculo para realizar
transacciones, son la respuesta a la busqueda de un nuevo camino de
comunicacién para relacionar a las marcas y a los productos con todos y cada

uno de los internautas que surfean la web diariamente.

Segun la Red de Instituciones Financiera de Desarrollo (2020) (RFD),
menciona que: El marketing digital es un conjunto de estrategias de
comercializacién a través de medios digitales, por lo que su crecimiento va a
la par de la evolucion de las tecnologias y el uso masivo de dispositivos
digitales; hoy en dia es considerado una de las tendencias digitales mas
importantes a nivel mundial. Uno de los retos del mercado es la publicidad
personalizada, pues varios estudios realizados demuestran, la tendencia de
los usuarios a realizar compras durante los momentos de ocio y
entretenimiento. Esta es una gran oportunidad para que las entidades
financieras hagan presencia a través de botones de pago y alianzas con los
e-commerce para financiar estas adquisiciones. La tecnologia continta
modificando los habitos de interaccion de los consumidores con el sector
financiero. Por ejemplo, segun cifras de The Financial Brand, 4 de cada 10
estadounidenses no han visitado un banco en 6 meses y el 67% de los
millennials solo utilizan la banca en linea. Bajo este escenario, es primordial
gue el sector financiero se mantenga a la vanguardia en tendencias de

marketing, con el fin de acercarse de manera asertiva a los usuarios.
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La construccion de la opinion colectiva esta enmarcada en los canales del
Social Media en ella se realzan debates sobre temas que influyen en la
decision de una situacion y muchas veces en la eleccion de un producto o
servicio, convirtiendose en una caracteristica que deja atras a los medios de
comunicacién convencionales, impulsando varias herramientas que incluyen
audios, videos, texto, pods de audio, chat, correos electronicos o simplemente

la aparicion de aplicacion que resuelven situaciones en tiempo y procesos.

1.2 Marco Referencial

Para poder evaluar la problematica planteada de forma que se establezca un
andlisis referencial es necesario la recopilacion de diferentes puntos de vista
gue nos den a conocer estrategias de comunicacién que permitan a una
entidad financiera mejorar el uso de sus canales disponibles, asi como,
estudiar las herramientas que anteriores autores utilizaron para cumplir con

los objetivos de sus investigaciones.

Por ejemplo Ivanna Avilés (2020) de Ecuador planteé como trabajo de
titulacion la investigacion denominada: Analisis de los factores que influyen en
el uso de los canales digitales del sector bancario en la ciudad de Guayaquil,
donde desarrollo una investigacién descriptiva obteniendo resultados tanto
cuantitativos como cualitativos cuyo analisis de similitud entre los jefes y
asistentes entrevistados y los encuestados que en su mayoria estaban entre
las edades comprendidas de 21 a 30 afios con un 44%, el cual representa casi
la mitad del total, de los cuales se presentaron cruce de variables planteadas

a continuacion:

Uno de los atributos era si los clientes utilizaban los canales digitales, los
cuales respondieron con un 84% y los jefes de manera unanime mencionaron
gue post covid existié un incremento considerable, donde en muchos casos
se duplicaron de las transacciones que normalmente se realizaban mediante
los canales digitales considerados las aplicaciones moviles, las redes sociales

y los cajeros automaticos.
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Por otro lado, en la encuesta realizada con un 53% indicaron que preferian
los canales digitales para evitar las largas filas en los bancos y un 24% por la
disponibilidad de horarios que estas plataformas ofrecen, mientras que los
entrevistados indicaron principalmente que ellos utilizan los canales digitales
ya sea por comodidad, por reduccion de gastos en movilizacion y por la

rapidez en la que son atendidos los requerimientos.

Otro dato relacionado, 59 encuestados mencionaron que no utilizan los
canales digitales principalmente por desconocimiento y por inseguridad de
estas plataformas con su informacion confidencial. Mientras que los expertos
mencionaron que generalmente por lo desconocido, puesto que no han
experimentado estos nuevos canales y también por motivos de segmentos y
generaciones ya que muchos de la tercera edad no estan acostumbrados al

uso de estos canales en mayor parte.

Mediante los resultados de la investigacion teorica se pudo determinar la
situacién actual en la que se encuentra el sector bancario actualmente, el cual
estd sufriendo constantes cambios de innovacion para estar siempre a la
vanguardia. Por este motivo se realiz6 una exhaustiva investigacion con el fin
de obtener resultados relevantes que confirmen la informaciéon sobre la

situacién de los clientes y empleados del banco.

La pandemia mundial ha obligado a los bancos a implementar nuevas
plataformas y procesos de digitalizacién de cuentas puesto que era el Unico
medio por el cual los clientes podian realizar sus transacciones, duplicando
las transacciones que se realizaban habitualmente. En este estudio, el 76%
de los encuestados utiliza generalmente los canales digitales, lo que revela

las caracteristicas y preferencias de los usuarios.
El 24% restante de las personas que indicaron utilizar los canales

tradicionales corresponden a segun los resultados otorgados por los

entrevistados que pertenecen en su mayoria a las personas de edades
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comprendidas de 50 afos en adelante, perteneciendo a la tercera edad los

cuales no poseen conocimiento de estos canales.

Las mujeres son mas conscientes de los canales digitales que ofrece su
entidad bancaria preferida, esto muestra mayor aceptacion en estos canales
debido a la disponibilidad de horarios y a la respuesta inmediata que ofrecen

estos servicios, siendo mucho mas facil su manejo y comprension.

La mayoria de los clientes piden solucionar sus problemas llamando al call
center del banco y utilizando la plataforma movil, es por esto que debido a la
pandemia muchos de estos canales se encontraron colapsados en su mayoria
siendo éstos los mas solicitados es por esto que confirma la investigacion
manifestando el incremento considerable en la demanda de los canales

digitales de los distintos bancos de la ciudad de Guayaquil.

Las largas filas en los bancos es una de las principales razones por las cuales
los clientes solicitan los canales digitales para tener mayor comodidad
existiendo una reduccion en los gastos de movilizacién. Por eso, al introducir
un modelo de comportamiento del uso de los canales digitales, se pueden

mejorar los procesos, permitiendo el desarrollo de los medios digitales.

Por otro lado, Diaz, Oscar (2020) de Ecuador planteé como trabajo de
titulacion la investigacion denominada: Andlisis de los factores que influyen en
el uso de las plataformas digitales en la banca ecuatoriana por los Millennials,
Concluye con un analisis de los factores mas importantes que influyen en el
uso de canales digitales por parte de los millennials en el sector bancario de
Ecuador, basado en informacion de investigaciones y articulos existentes.
Uno de los principales factores que impulsan el uso de canales digitales entre
los millennials es la facilidad y comodidad de realizar transacciones y, ademas
de la tecnologia utilizada, prefieren realizar transacciones a traves de
dispositivos moviles en lugar de canales digitales. Resulta que todavia hay
muchos procesos bancarios que deben realizarse a través de los canales
tradicionales, pero estos procesos han migrado gradualmente a las

plataformas digitales, el avance de la tecnologia y las oportunidades que

16



tienen los jovenes para gestionar en las plataformas digitales hace que todos
los bancos estén en constante cambio e invirtiendo més en tecnologia porque

lo Unico que los diferencia es lo que ofrecen a sus clientes.

Siendo sus conclusiones y recomendaciones, de acuerdo, al analisis y estudio
realizado sobre cuales son los principales factores que influyen en el uso de
los distintos medios o plataformas digitales en la banca ecuatoriana por los
Millennials podemos determinar que existen varios factores entre esos la
facilidad y la comodidad que pueden llegar a tener los clientes al momento de
querer transaccionar o realizar algun requerimiento sin tener que acercarse
presencialmente a una oficina bancaria, si bien es cierto que aun existen
varios procesos que se deben hacer en oficina por medio de los canales
tradicionales poco a poco los bancos van mejorando su tecnologia para poder
implementar dichos procesos a una plataforma digital lo cual generaria ahorro

de costos.

El enorme desarrollo tecnolégico del pais a lo largo de los afios hace que las
posibilidades de poseer un dispositivo moévil o Internet se amplien, obligando
no solo a los bancos, sino también a las grandes empresas a mejorar
continuamente sus sistemas y plataformas digitales para brindar mejores
servicios y fidelizar a los clientes. La industria bancaria ha experimentado un
tremendo crecimiento tecnolégico, lo que significa que existe mucha
competencia entre los competidores existentes, ya sea mejorando sus
servicios, introduciendo nuevos servicios y productos, ya que esto finalmente
los diferenciara de otros bancos ya que todos los bancos estan regidos bajo
la Superintendencia de compaiiias y los precios regulados por la Junta Politica
y Regulacion monetaria y financiera lo que quiere decir que los banco no
pueden competir por precios porque van a mantener las mismas tarifas y

mismas tasas.

Por otro parte, Verdnica Carrillo (2020) de Ecuador plante6 como trabajo de
titulacion para la obtencion de su maestria la investigacion denominada:

Estrategias de comunicacién para potenciar la utilizacién de canales virtuales
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de la mutualista pichincha en la ciudad de Riobamba, donde nos resume, que
su trabajo investigativo estuvo enfocado en implementar estrategias para
potenciar el uso de canales virtuales en los clientes de la Mutualista Pichincha
de Riobamba, a través del paradigma cualitativo y cuantitativo, con la
aplicacion de una metodologia investigativa bibliografica o Documental,
investigacion de campo en el nivel exploratorio y descriptivo, la poblacién
objeto de estudio estuvo compuesto por 5800 clientes que son parte de
Mutualista Pichincha de la ciudad de Riobamba. En esta Institucion Financiera
Mutualista Pichincha, el 38% de sus clientes son nuevos entre 0-1 afio, a
diferencia del 35% de sus socios se encuentra entre 1-5 afios y con el 27%
restante sefala que tiene mas de 5-10 afios asociados, para lo que se puede
determinar que existe socios que se estan incorporando en esta institucion y
para garantizar su permanencia es necesario agregar en linea para facilitar su
acceso a los servicios. Este posicionamiento y optimizacién de motores de
busqueda es necesario para la facilitacion en que las personas encuentren los
productos que ofrece la empresa, ya que no es de gran importancia una
pagina web donde el disefio de la misma no es eficiente, imponiendo que las

personas no puedan visualizar o no encuentren lo que buscan.

Como resultado de la investigacion bibliografica, se pueden analizar diversas
teorias de la comunicacion de marketing con el fin de llegar de manera clara,
precisa y eficaz a los clientes, mejorando asi la comunicacién entre la entidad
y el socio facilitando el acceso a la informacion proporcionada por las

tecnologias de la informacion y la comunicacion.

Durante la investigacion, se encontré que el uso de canales virtuales en el
proceso de comunicacion entre sujetos y clientes es bajo, por lo que existe
una necesidad urgente de introducir ofertas digitales respaldadas por
publicidad para mantenerlos informados. Con base en las necesidades
identificadas, desarrollaron estrategias innovadoras para promover una mejor
comunicacién con el publico, a través de las cuales se promocionan productos
y servicios financieros y no financieros al publico en general, asegurando una

retroalimentacion constante, cooperando asi con socios a largo plazo
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También Cristina Pérez (2018) de Ecuador planted como trabajo de titulaciéon
para la obtencion de su titulo de maestria la investigacion denominada:
Estrategias de comunicacién para la adopcion de servicios de banca por
internet en el sector financiero de la Provincia de Tungurahua, se concluyé
que el presente estudio es muy importante porque cualquier proceso que
actualmente se encuentra en linea es apto, pero muchas personas
desconocen los servicios en linea que ofrece el banco en sus plataformas
virtuales y aplicaciones moviles y no los utilizan para optimizar su tiempo, una
vez identificado el problema de informa que los usuarios que buscan el sector
financiero utilizan los servicios de banca por internet mediante estrategias de
difusién, su propésito principal fue determinar cdmo la estrategia de
comunicacioén influyé en la introduccion de los servicios de banca por internet
en el sector financiero de la provincia de Tungurahua, utilizando métodos
cualitativos, bibliografia actualizada, articulos cientificos, etc. de alli nace un
cuestionario de 12 preguntas bien estructuradas las mismas que fueron
validadas por el método estadistico Alpha de Cronbach, posteriormente a
través de una encuesta se recogi6 la informacion a los 17 gerentes de las
instituciones bancarias de la ciudad de Ambato, y se realiz6 un analisis e
interpretacion de las respuestas el cual indica resultados de cémo aportara de
manera positiva la utilizacion de los servicios bancarios por internet, de ahi
nace la estrategia de redes sociales que contendra los siguientes pasos:
plantear el tema de la estrategia, publico objetivo, objetivo de la estrategia,
seleccibn de herramientas tecnoldgicas, desarrollo de la actividad,
cronograma de publicacién y monitoreo a través de métricas por lo que se
valida por el método ladov que mide la satisfaccion del cliente en lo que se
refiere a la implantacion de la estrategia en las redes sociales que es
Instagram y Facebook.

Por otra parte Merizalde, José (2011) de Ecuador plante6 como trabajo de
titulacion la investigacion denominada: Analisis de marketing online del Banco
Pichincha y Banco de Guayaquil, donde nos resume, que la situacion de la
publicidad del sector financiero en el Ecuador denota una incomprension de
las potencialidades de los medios electronicos. Esto se refleja en la

subutilizacién de los medios sociales y de la falta de una verdadera creatividad

19



ajustada a la utilizacion de medios online. Existe una acelerada ampliacion de
la base de consumidores de medios electronicos, hecho que se refleja en el
estudio desarrollado del INEC y los datos de la SuperTel. Este grupo objetivo

no ha sido atendido todavia por la publicidad bancaria.

La inversion publicitaria en medios online es marginal por parte de los bancos
auditados. Esto se refleja en la poca actividad de dichos bancos. También
existe poca creatividad y sumado a la baja inversion generan este escenario
neutro y poco alentador. La existencia de un plan de marketing disefiado
especialmente para los medios online, no se evidencié durante el diagnostico
gue se hizo de las actividades de los bancos Pichincha y Guayaquil. Los
bancos conservan los paradigmas de la publicidad tradicional, no han utilizado
la capacidad viral de los medios sociales. Tampoco han hecho uso de

creatividad con un tono y madera adecuada a los jovenes.

Aunqgue la base de clientes de los bancos de Guayaquil y Pichincha suman en
conjunto un valor que superan holgadamente los 2 millones de cuentas,
aspecto que no se ve reflejado en el nUmero de clientes que usan activamente
la banca electrénica. Estimamos que esto se debe a que los medios de
comunicacion han hecho eco de sonados casos de fraudes bancarios.
Ademas, la respuesta de los bancos ha sido negativa y no ha respondido a
los intereses de los clientes. Considerando la capacidad financiera, el nimero
de clientes y el uso de servidores de gran capacidad en los bancos auditados,

no encontramos actividades que vayan a tono con estas realidades.
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2 Capitulo Analisis Estratégico Situacional

2.1 Factores Macro — Entorno. Analisis PEST

2.1.1 Factores Politicos

Segun el andlisis realizado por Diario Digital Primicias (2022) en su pagina
web, menciona que la guerra en Ucrania, los confinamientos en China y la
pugna de poder entre el Gobierno de Guillermo Lasso y la Asamblea impactan
en el clima de negocios de Ecuador. Después de un despunte, debido a las
expectativas por el cambio de gobierno, el clima de negocios en Ecuador se

deterior6 en el primer trimestre de 2022.

Entre los factores que han hecho que el indice de Clima Econémico se
deteriore en Ecuador figura “el ambiente politico que ha empeorado”. La razén
esta en la pugna de poder entre el Gobierno del presidente Guillermo Lasso y
la Asamblea Nacional, que derivdé en la negativa y archivo de la Ley de
Inversiones. Con esa normativa, el presidente Lasso aspiraba a atraer
capitales, una de las metas de su administraciéon. En ese escenario se ha
complicado el tramite de otras reformas, como la laboral, teniendo en cuenta
que solo tres de cada 10 ecuatorianos en edad de trabajar tienen un empleo
pleno. Y, en medio de la pelea de poder entre dos poderes del Estado, rond6
la amenaza de la muerte cruzada que puede aplicar el Ejecutivo. La
inestabilidad politica, que le puede salir cara a Ecuador, ha hecho que el
Legislativo y el Ejecutivo busquen el didlogo.

Ademas, se presenta en este primer semestre del afio 2022 la inestabilidad
politica, lo cual a con llevado a protestas y paros de sectores sociales por
desacuerdo a las politicas establecidas por el gobierno actual, lo que ha
provocado una recesion en todos los ambitos del pais. Se espera que para
los meses de agosto, septiembre y octubre se estabilice las mesas de diadlogo

para la reactivacion total del pais.
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2.1.2 Factores Econdmicos

Andrea Villarreal, Directora del Departamento de Finanzas de la Asociacion
Bancaria del Ecuador (2022) indicé que es dificil resumir el afio 2021 y los
cambios draméaticos que trajo a la economia ecuatoriana. Puede que haya
sido un afio de grandes desafios e incertidumbre, pero también de muchos
éxitos en los asuntos econémicos y sociales, y hoy, a pesar de la pandemia

en curso, se espera que el 2022 comience de una manera positiva.

Segun datos del Banco Central del Ecuador (BCE), el cierre de 2021 fue mejor
de lo esperado gracias al comportamiento crediticio, los exitosos programas
de vacunacion, las exportaciones de petroleo y las remesas. Pero, ¢Qué fue
lo que mas se destacd en asuntos financieros en 2021? La manera en la cual
Ecuador ha normalizado sus actividades con un programa de vacunacién

masiva para controlar la pandemia.

No hay duda de que no podemos esperar resultados diferentes haciendo lo
mismo unay otra vez. En un pais que ha estado enviando la sefial equivocada
al mundo durante demasiado tiempo, se desalienta la inversion y la deuda
corre el riesgo de incumplimiento. Ahora se puede ofrecer un panorama
diferente que tiene como objetivo recuperar la credibilidad nacional e
internacional y crear un sistema que abra la puerta al cambio en materia

social, econémica y financiera.

Si bien las acciones apuntan en diferentes direcciones, las perspectivas para
este afio aun parecen mixtas. Ante una nueva ola de contagios,
perturbaciones econémicas y nuevas cepas del virus que han sacudido al
mundo, Ecuador enfrenta el desafio de terminar el 2022 con un desempefio
mejor al esperado tal como termind el afio anterior. EI BCE prevé un
crecimiento del 2,5% este afio. Cabe sefalar que los organismos
multilaterales son mas optimistas sobre los resultados econémicos de este
afo. El Banco Mundial pronostica que el PIB de Ecuador alcanzara el 4,3%
para 2022, mientras que el FMI espera que alcance el 3,9%. Hay cinco

factores que podrian impulsar el crecimiento econdémico de Ecuador este afo:
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el desarrollo del crédito, los precios del petroleo, el acceso a la financiacion,

el atractivo de la inversion y la implementacién de politicas que puedan

superar los efectos de la pandemia (2022).

Figura 1

Perspectiva de crecimiento del PIB

Perspectivas de crecimiento del PIB, de acuerdo con el Banco Mundial
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Nota: Tomado de Noticias Diario El

Universo (2022),

www.eluniverso.com/noticias/economia/ecuador-sera-la-cuarta-economia-

gue-mas-crecera-en-la-region-en-el-2022-proyecta-el-banco-mundial-nota.



Figura 2

Crecimiento Econdmico por sectores productivos en el Ecuador

Previsiones de Crecimiento Econémico por Sectores
(Valor Agregado Bruto - Paorcentajes)

Sector Econémico 2020 2021 | 2022 |
Rafinacion de Petrdéleo | -19.3% l 22.7% “
Pesca (excepto camardn) 5,1% 15,9% 3.7% |
| Petrolec y minas I ie0% [ 21,0% 37% |
‘ Aculcultura y pesca do camaron | 5.2% | 10,9% 3,7% I
[ Construccion 0% | -4,0% 2.9% :
Actividades de servicios financieros ~2.7% ’ 5.3% 2,9%
Comercio -8,2% ] 7,.9% [ 2,8% .
:;:‘\‘rrl::f:‘s‘:;:'oslonaIo:. técnicas y -8,8% 1.8% 2.7%
| Manufactura (excepto refinacidn de petréleo) -4,7% [ 4,3% 2,6% i
Suministro de elactricidad y agua ~1,0% 3,4% 2,3% |
[ Correo y Eomunizaaanos _ 70:1757‘” ’1 3 é:7‘\. T 2.3% :
Transporte -15.8% | 3.5% 2.1% I
‘ Alojamiento y serviclos de comida | ~1N,6% [ 31% 2,1% |
v Ensefflanza y Servicios soclales y de salud | -7,3% [ % 2,0% i
' Sarvicio dot;;éstlco ' | -4.9% l 1L,0% 1.6%
Agricultura | -1.9% O,4% i 1.4%
: Administracion publica -4,6% i -1,4%
P.1.B. -7,8% | 3,5% | 2,5%

Nota: Tomado de Las proyecciones econdémicas para el 2022 pintan un nuevo
Ecuador (2022), https://criteriosdigital.com/contexto/farevalo/economia-

ecuador-proyecciones-2022/

2.1.3 Factores Sociales

Segun Rodrigo Jordan, consultor en comunicacion politica, catedratico e
investigador de posgrado en la Universidad Andina Simén Bolivar, menciona

gue existen cinco factores sociales criticos que afronta el Pais:

1. Una gravisima desconfianza de la ciudadania en las principales
instituciones democraticas y sus lideres politicos.

2. Persistencia de indices cronicos e insostenibles de desempleo
adecuado e informalidad pos pandemia.

3. Un incremento alarmante de la pobreza y la pobreza extrema en el

sector rural, que casi nadie conoce.
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4. El registro de altos indices de inflacion nunca antes vistos desde el
2015.
5. Y una sensacion intolerable de inseguridad ciudadana y delincuencia a

escala nacional.
Figura 3

Poblacion Econémicamente Activa del Ecuador

i Estructura de la Poblacion Econdmicamente Activa
Distribucion de la poblacion

-miles de personas-
29 308 Para marzo de 2022, la PEA fue de 8,31

millones de personas, que constituyen la
0% 5% poblacion con empleo y personas dispuestas
Empleo no = Desempleo a trabajar
clasificado** P

La composicion de personas dentro de
la PEA en el pais se divide en:

Con empleo adecuado: 32,7%
Con empleo en condiciones no
adecuadas®: 62%

Desempleados: 4,8%

Con empieo no clasificado**; 0,5%
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62% 72721

Empleo en 33%
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Fuente: IN
Elaboracié

Nota: Tomado de Informe mensual del mercado laboral (2022),
https://www.cip.org.ec/2022/05/13/informe-mensual-del-mercado-laboral-a-
marzo-de-2022/

En cambio, la mayor parte de la Poblacién Econémicamente Activa (PEA), el
63%, tiene un empleo inadecuado, segun la ultima Encuesta Nacional de
Empleo, Desempleo y Subempleo (Enemdu). Esa realidad hace que el ingreso
promedio en el pais sea de USD 293,5 al mes. Eso representa el 69% del
salario basico y el 40% de la canasta familiar basica, que llegdé a USD 735,15
en mayo. A eso se suma el hecho de que el 4% de las personas en edad de

trabajar esta en el desempleo.
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Por otro lado, el INEC (2022) ha ratificado que, si bien el desempleo ha
retrocedido un poco a inicios del 2022, apenas 3 de cada 10 personas de la
poblacién econémicamente activa tiene un empleo adecuado; y aquellos que
tienen un empleo -adecuado o no- casi el 55% esta la informalidad. Esto
significa que solo 2,7 millones de ecuatorianos, es decir, el 15% de la
poblacion, tiene una ocupacion con salario minimo, jornada laboral y

seguridad social.

2.1.4 Factores Tecnolbgicos

Segun Diego Ledn, Consulting Partner Leader EY Ecuador (2022), menciona
gue con el impulso que han visto las tecnologias emergentes a causa de la
pandemia, las empresas se encuentran en un punto de inflexion, en el cual se
utiliza la tecnologia digital para reinventar los modelos de negocio. Esto
convierte a la transformacién en un ciclo de mejora continua, en el cual las
organizaciones deben evolucionar constantemente sus programas parair a la

par de las necesidades, siempre cambiantes, del mercado.

La revista Forbes Ecuador (2020) en su pagina web, manifiesta que el afo
pasado, empresas de todos los rubros aceleraron sus planes de
transformacion digital para hacer frente al impacto de la pandemia de Covid-
19. Este afio, la tendencia se profundiza a medida que mas empresas
implementan nuevas tecnologias y procesos agiles para innovar y transformar

Sus negocios.

De acuerdo a los datos brindados por el estudio de Red Hat, la estrategia de
nube hibrida abierta sigue predominando alcanzando el 30% este afio, tres
puntos mas que en la encuesta del afio anterior. Por otro lado, la estrategia

multinube continda su crecimiento con 2% mas respecto al 2021.

El estudio indica también que, en el sector financiero, las prioridades en
tecnologias en 2022 son la seguridad, la gestion de nubes y las

infraestructuras de nube. En esta linea, todos los encuestados posicionaron a
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la seguridad como la principal prioridad en la industria: sefialaron la seguridad
en la nube, la automatizacién de la seguridad y la seguridad e integridad de
los datos. (Red Hat, 2022)

Figura 4

Redes Sociales mas utilizadas en el mundo

sl THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

Nota: Redes sociales con mas usuarios del mundo, Tomado de Marketing 4
Ecommerce (2022), https://marketing4decommerce.net/cuales-redes-sociales-

con-mas-usuarios-mundo-ranking/
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Figura 5

Redes Sociales en Ecuador 2019.

PROYECCION DE USUARIOS
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Nota: Redes Sociales en el Ecuador 2019. Tomado de Comunicacion a 360°
en Ecuador (2021), https://comunicate360.com/2021/02/16/usuarios-de-

redes-sociales-siguen-creciendo-en-ecuador/

2.2 Matriz FODA del Banco Solidario

Asimismo, dado que se considera una herramienta que permite visualizar un
panorama del estado actual de la empresa, es importante incluir a
continuacion un analisis FODA de BANCO SOLIDARIO S.A., evidenciando los

puntos mas relevantes.
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Figura 6

Matriz FODA Banco Solidario

+Calificacion de riesgo AAA-
*Solidos indicadores de liquidez y solvencia
*Confianza en organismos internacionales para el fondeo

*Banco que promueve la inclusion finaciera de sectores
FORTALEZAS marginados de la poblacion

*Falta de promocion interna

*Falta de uso de herramientas de comunicacion para difundir
informacion

*Debilidad en su modelo de retencion de clientes
RISEHIBIBZBIZEEN « Modelo de negocio de inclusion en un panorama de retraccion

*Cubrir brechas de desarrollo economico en poblaciones
excluidas

*Desarrollo de nuevos productos y servicios financieros

* Ampliar los procesos digitales que mejoren la experiencia del
cliente

O1 IR RVINIIDJEBIZER - [nversionistas internacionales en busqueda de instituciones con

un buen desempefio social, ambiental y de gobierno corporativo

habitual de las actividades
*Inestabilidad en el entorno politico y economico del pais
*Competitividad de productos financieros en el mercado

*Amenaza de una nueva pandemia que impida el desarrollo
+Inestibilidad en regulaciones financieras

Nota: Adaptado de Memorias Banco Solidario (2016)

2.3 Factores Micro — Entorno: 5 Fuerzas de Porter

29



Figura7

Las cinco fuerzas competitivas que moldean la estrategia

Las cinco fuerzas que moldean la competencia en un sector

Amenaza
de nuevos
aspirantes

- Rivalidad
Poder de entre los Poder de
negociacion de » competidores ‘ negociacion de
los proveedores los compradores

existentes

t

Amenaza de
productos o
servicios

sustitutivos

Fuente: Ser Competitivo, Michael E. Porter (2017)

2.3.1 Poder de negociacion de los proveedores

Para el sector bancario, se puede decir que el poder de negociacion de los
proveedores es débil ya que los bancos son instituciones fuertes que no
dependen de un solo proveedor, en caso que alguno de ellos amenace su

cadena de produccién puede ser facilmente sustituido.

Por otra parte, uno de los proveedores mas importantes de un banco son los
clientes, quienes han depositado su confianza y su dinero en la institucion
financiera, en caso de exista alguna especulacién de que su dinero estaria en
riesgo y esto conlleve a que realicen retiros de grandes cantidades si podrian

afectar al mercado financiero.
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2.3.2 Amenaza de nuevos aspirantes

La amenaza de nuevos aspirantes en el mercado financiero ecuatoriano es

baja ya existen importantes barreras que impiden el ingreso a este sector.

Es importante mencionar que el Ecuador cuenta con grandes instituciones
financieras ya posicionadas en el mercado y que cuenta con una gran

infraestructura fisica y electronica.

Finalmente, podemos limitar el hecho de que la barrera mas fuerte para la
entrada de bancos es la politica y regulacion gubernamental, porque el
gobierno restringe e incluso puede prohibir la entrada de nuevos bancos al
pais, a través de los estrictos controles establecidos y los requisitos

necesarios para convertirse en parte del mercado.
2.3.3 Poder de negociacién de los compradores

En el sector financiero se podria indicar que el poder de negociacion con los
compradores o clientes es bajo, existen bancos cuya cartera de clientes

suelen estar fragmentadas.

Para el cliente natural el uso de los bancos es fundamental para el crecimiento
y desarrollo de sus finanzas personales y de la de sus negocios. En cuanto al
mercado de clientes empresarial y corporativo existen mas oportunidades de

negociacion.
2.3.4 Amenaza de productos o servicios sustitutos

La amenaza de nuevos productos o servicios sustitutos en el mercado
financiero es alta, ya que actualmente existen varias instituciones financieras
gue ofrecen productos similares como las Cooperativas de Ahorro y Crédito,
Mutualistas, Sociedades financieras en donde los clientes pueden solicitar
préstamos y realizar inversiones, adicional a esto también debemos incluir en
el grupo de sustitutos la existencia de los prestamistas informales que

atienden a un segmento de clientes que no son calificados por los bancos.
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2.3.5 Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad entre competidores existentes en el mercado financiero es alta,
ya que existen varias instituciones que ofrecen los mismos productos
bancarios intentado diferenciarse en cuanto a tasas de interés, solvencia o
servicios adicionales ofrecidos asegurando asi su permanencia y posicion en

el mercado.
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3 Capitulo Analisis de las Estrategias de Marketing

3.1 Metodologia de la Investigaciéon

El disefio de la investigacion es no experimental descriptiva, como técnica de
recoleccion de datos los especialistas en marketing suelen recopilar la
informacion primaria a través de uno de los siguientes cinco métodos:
observacion, implementacion de focus groups, realizacion de encuestas,
obtencion de datos de comportamiento, y experimentacion. (Kotler & Keller,
Direccion de Marketing, 2012)

En este trabajo de investigacibn se seleccionaron dos métodos de
investigacién; el método cualitativo de entrevistas a profundidad y el método

de investigacion a través de encuestas.

3.1.1 Entrevistas a Profundidad

Para implementar las entrevistas a profundidad se seleccionaron a las
personas claves que por su rango jerarquico estan a cargo del disefio de las
estrategias de los Canales Digitales y Redes Sociales con el objetivo de
obtener informacion acerca de la situacion actual de estos medios alternativos

que ofrece el Banco Solidario y la usabilidad de los mismos.

3.1.2 Encuestas

Para implementar las encuestas se elabor6 un Test de Usabilidad de Canales
Digitales del Banco Solidario (Anexo 1) a 100 clientes de la ciudad de
Guayaquil con el objetivo de obtener informacién rapida sobre el uso de los

canales y las transacciones que habitualmente realizan en los mismos.

33



3.2 Entrevistas a Profundidad
Entrevistado 1
Nombre: Katherine Cardenas Lombeida

Perfil: Ing. Comercial con Especializacién en Finanzas, Mag. En Direccién de
Empresas, actual Gerente de Canales Alternativos del Banco Solidario (5

afos)

Preguntas:

1. ¢(Cuales son los canales digitales que actualmente posee el Banco

Solidario?

Actualmente el Banco Solidario tiene varios canales digitales, tenemos la
Banca por internet, la App Solidario Movil, el Chatbot, la Agencia virtual que
un canal hibrido entre digital y remoto porque se conecta a través de medios
digitales como la pagina web pero finalmente es atendido por un asesor
telefénico a través de video llamada, también contamos con un IVR que es
también un canal digital para consultas automaticas a través de llamadas

telefénicas.

2. ¢Qué esta haciendo el B.S. con sus canales digitales?

Actualmente lo que el Banco Solidario esta habiendo con sus canales digitales
es fortaleciendo y ampliando los procesos digitales para asi mejorar la

experiencia de nuestros clientes y la eficiencia de la operacion.

Adicional estamos acompafando a los clientes en el uso de estas
herramientas es por eso que a partir del 2019 nosotros comenzamos una
restructuracion integral con los canales digitales ya que los mismo se
encontraban obsoletos, entre el aflo 2019 y 2020 nuestra estrategia era
implementar estos nuevos canales para igualar los servicios que tiene el resto
del mercado del sistema financiero y no solo igual sino implementar nuevas

transacciones.
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En marzo del 2019 implementamos la nueva banca telefonica a través del IVR
y al final del 2019 se implementé el Chatbot. En el caso de estos dos canales
la estrategia esta basada en que sean canales de alta disponibilidad para
nuestros clientes para que sea 7/24 y que puedan realizar consultas en linea
sin necesidad de moverse de sus lugares de trabajo o domicilio,
especialmente enfocados en consultas en linea de las principales consultas

gue realizan nuestros clientes a nivel general del banco.

Para el mes de julio 2020 implementamos la Agencia Virtual, nosotros como
banco siempre hemos visto la necesidad de tener un proceso cercano de
atencién con nuestros clientes y la agencia virtual les permite a nuestros
clientes tener ese contacto personal, esa atencion personalizada con el
asesor a través de una video llamada en momentos como el de la pandemia
en donde el cliente temia salir de sus hogares. De hecho, por la
implementacion de la Agencia Virtual fuimos acreedores de un reconocimiento
por Fintech de las Américas en la categoria de Creando Experiencias digitales

seguras y humanizadas.

Luego en el 2020 hicimos un proceso de restructuracion de la Banca por
Internet y de la App Solidario Movil incorporando nuevas transacciones tanto
transacciones monetarias como de consultas, comenzamos por la
reingenieria de la Banca por Internet esta estuvo lista en agosto del 2020, y

finalmente en diciembre 2020 la App Mdvil.

3. ¢Qué estrategia de comunicacion usan para sus canales digitales y
quienes estéa dirigida?

La estrategia de comunicacion que se trabajo fue la estrategia de re
lanzamiento ya que entre el 2019 y 2020 hicimos un proceso de
restructuracion de la Banca por Internet y de la App Solidario Movil
incorporando nuevas transacciones tanto transacciones monetarias como de
consultas, hicimos una reingenieria completa de estos dos canales tomando
en consideracion la vision nuestro cliente ¢por qué? Porque hicimos talleres

directamente con los clientes, en co-creacién con los clientes y nos sentamos
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con los clientes para saber qué es lo que necesitaban que se incorporen en

estos y canales y como entendian los flujos de cada transaccion.

Estas estrategias de comunicacion estan dirigidas para todos clientes del
Banco Solidario enfocandonos en los clientes que tienen el perfil de cliente

digital.

4. ¢Qué campafa ha realizado el BS para promover el uso de sus canales

digitales?

En el afio 2020-2021 hicimos un proceso de comunicacion muy fuerte,
principalmente a través de redes sociales, e-mailing, SMS y finalmente a
través de los mismos canales digitales, pero por otro lado siempre vamos
incorporando proceso de comunicacion a través de los canales fisicos, en
agencias incorporamos roll ups, acordeones con la informacién de todos los
canales digitales a disposicion. Esta es una estrategia conjunta entre realizar
la comunicacion de los diferentes medios y que se complementen también en

agencias.

5. ¢Qué es lo que quiere lograr el BS con sus canales digitales y qué esta

haciendo para lograrlo?

Los objetivos del Banco Solidario es impulsar el uso de canales que en los
meses anteriores habiamos implementado y restructurado. La estrategia es
sacarles provecho e incrementar el nivel de transaccionalidad, incrementar el
nivel de uso, el nivel de conocimientos de los clientes con respecto a los

canales.

Adicional con los canales digitales es que promueva el uso de las cuentas de
ahorro y de esta manera incrementar la participacion de los depésitos a la
vista con esto apoyamos la consecucién del objetivo institucional de es que

parte de su fondeo provenga de los cuenta- ahorristas.

Que estamos haciendo para lograrlo?, estamos enfocados en el proceso de
comunicacién para incrementar el nimero de usuarios, pero adicionalmente a
esos dos temas que continuaran de manera indefinida, la estrategia de este

afno y del siguiente es enfocarnos en que estos canales aporten mas temas
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comerciales, ejemplo que en laWeb y en la App podamos hacer mas avances
en efectivo y que el canal sea mucho mas rentable y no solo de servicios sino
también de colocacion de créditos, de gestion comercial. Este es el enfoque
de este afio para los canales digitales y esto lo vamos a trabajar para este afio

y el siguiente.

6. ¢Como ha evolucionado el uso de los canales digitales del Banco Solidario

por los clientes?

La evolucion de los canales digitales ha sido bastante fuerte que nos llevo a

crecer en la Banca por Internet y App Movil hasta en un 144%

En cuanto al Chatbot iniciamos el 2020 con 5.704 sesiones y al final del 2021

cerramos con 28.546

Finalmente, en nuestra Agencia Virtual iniciamos culminamos el 2021 con un

total de 6.200 clientes atendidos.

Si bien es cierto la pandemia acelero el proceso de adaptacion al cliente a
estas herramientas digitales, pero no es un punto Unico de inflexién en este
tema del uso si no que esto fue incrementando de manera continua también

por los procesos de comunicacién que hacemos de manera permanente.

7. ¢Qué sucede con los clientes que no usa los canales digitales?

Hay 2 tipos de clientes y mas o menos en la proporcion de nuestro parque de
clientes es un 50% / 50%. Hay un 50% de clientes que no son digitales que
no tienen las caracteristicas para volverlos digitales y hay el otro 50% de
cliente en donde tenemos caracteristicas de edad, demografica de estudios
etc. que tienen caracteristicas de que, si son digitales, con los cuales podemos

empujar este proceso de digitalizacion.

A esos clientes que son los que normalmente nos enfocamos en los procesos

de comunicacion para que primero comiencen a experimentar el uso de
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canales y por otro lado vayamos incrementado el nUmero de transacciones

que realizan en esos canales.

8. ¢ Qué canal es el mas efectivo?

La respuesta es depende para que, depende de la transaccion se define el

canal mas efectivo;

e Para consultas el méas efectivo es el Chatbot porque es 7/24, porque
son consultas rapidas en linea que el cliente las puede hacer a la hora
que desee.

e Para transacciones monetarias el canal mas efectivo son la Web y la
App.

e Si el cliente necesita soporte un poco mas personalizado con una

persona por detras el mas efectivo es la Agencia Virtual.

9. ¢Existe la sincronizacion entre los departamentos de servicio al cliente y

canales digitales?

No existe una sincronizacién aun al 100%, pero considero que estamos por
un buen camino, la idea es que el canal fisico finalmente sienta que los
canales digitales son un soporte a su gestion no es un canal que compite con
el canal fisico, es un canal que aporta a que el cliente realice sus
transacciones de manera digital para que puedan concentrarse en la parte

comercial, buscar nuevos clientes, aumentar la gestion telefonica.

10. ¢ Existen Indicadores de gestidn en canales digitales o analitica Web?

En canales digitales tenemos algunos indicadores de gestion ente ellos en el
tema de la App tenemos nimero de clientes que tienen descargada la App y
sobre ese numero el porcentaje de uso una cosa es que el cliente la tenga
descargada y otra que la use por eso tenemos esos dos indicadores

diferentes.

En la Banca por Internet y la App tenemos ademas los siguientes indicadores:

e |ncremento de usuarios

38



¢ Incremento de transacciones monetarias
e Incremento de Avances en Efectivo

¢ Incremento de Pago de Servicios
En la Agencia Virtual tenemos el indicador de uso mensual del canal.

Finalmente, en todos nuestros canales al final tenemos el indice de

satisfaccion del cliente en el uso de los canales digitales.
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Entrevistado 2
Nombre: Maria Daniela Ramén

Perfil: 3 aflos Jefe de Marketing Digital, Lcda. Publicidad y Marketing, Mgs.
Marketing Digital

Preguntas:

1. ¢Qué Redes Sociales utiliza el Banco Solidario?

Actualmente tenemos la pagina de Facebook de Banco Solidario, la pagina
de Facebook de Tarjeta Alia, la cuenta de Twitter de Banco Solidario y la

cuenta de YouTube de Banco Solidario.

2. ¢Los clientes de la marca, qué tanto usan las Redes Sociales? ¢ Siguen la

marca activamente?

En el Banco Solidario si tenemos algunos seguidores no podriamos saber cual
de ellos exactamente son clientes porque en redes sociales se registran a
través de un correo electronico y es dificil a través de Facebook saber quiénes
son clientes, si obviamente en las redes de Banco Solidario de Facebook
tenemos mayor cantidad de seguidores, lo que si sabemos es que cuando
trabajamos con bases de datos del banco para pautas especificas el medio

en el que mejor match tenemos es Facebook.

3. ¢Los clientes comparten sus experiencias con la marca en Redes

Sociales?

Si de hecho mucho, normalmente las redes sociales las utilizan para hacer
algun comentario neutral cuando es una promocién especifica y también
cuando ya han abordado algunos canales de banco y hay una insatisfaccion
entonces ya van a redes sociales con quejas muy puntuales, algunas veces

un poco molestos.

En general el comportamiento de los clientes en nuestras redes es de mucha

interaccioén, la mayoria son preguntando por pautas del producto que estamos
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ofreciendo, por otro lado, y en su gran mayoria siempre piden crédito y cuando
son pautas mas institucionales hay un gran porcentaje de personas que
escriben comentarios muy positivos. Cuando generamos pautas de alguna
dindmica en especifica por ejemplo algun sorteo hemos tenido muy buenas

respuestas sobre todo con Alias.

Ahora a nivel de consultas que atendemos generalmente nosotros si tenemos
un gran porcentaje porque nosotros llevamos obviamente un cuadro de
comunity a nivel de las consultas que atendemos diariamente en redes y
tenemos un porcentaje que mas o menos oscilan entre 200 y hasta 400

consultas diarias en redes.

4. ¢Los clientes manifiestan la necesidad de los productos de la marca en
Redes Sociales?

Si, de hecho, la mayoria de estas consultas se basan en solicitud de crédito
en donde nos indican que desean aplicar y entonces se les guia a través de
redes y les informamos de las opciones de crédito disponibles, por ejemplo, si
nos escriben especificamente nos interesa las de Olla de Oro consultando
cuales son los requisitos les damos la informacion de necesitan y siempre
estamos pendiente al final en donde nos dicen que van a aplicar y lo dirigimos

al formulario.

Si hay un tema de insatisfaccion también los atendemos dirigiendo a la
instancia que corresponde hasta que tengamos la respuesta para cerrar el
caso indicando al cliente que lo van a llamar en este momento y luego se
consulta si fue atendido y si resolvieron su inquietud y asi cerramos el circulo

completo.

5. ¢Qué campafas se realizan a través de Redes Sociales?

Si son campafias en las que tengo que dirigirme a los clientes del banco
entonces escogemos los canales mas relevantes a nivel de un analisis de
base de datos, cruzamos esa base para ver cuales de ellos hacen match y

completamos entre Facebook, Twitter y e-mailing. Porque son los medios de
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mayor afinidad y donde me permite cruzar bases y también va a depender de

los presupuestos.

Cuando son campafias mas grandes para captacion, para atraer a nuevos
clientes usamos varios métodos, hacemos pauta en Facebook, Twitter,

YouTube y Google.

Nosotros no hacemos campafia para ganar seguidores nosotros atraemos
seguidores a través del contendido y eso hace precisamente que la desercion

sea menor porque los que entran es porque realmente tienen interés.

Nosotros queremos tener seguidores dentro de una comunidad que realmente
nuestra informacion le sea relevante, que se sientan parte de esta comunidad

y que se queden y que el contenido les vaya nutriendo.

6. ¢Cual ha sido el crecimiento y la evolucion de los seguidores en Redes

Sociales?

Tenemos un crecimiento anual por encima del 20% en seguidores lo cual es

bueno porque es realmente gente que esté interesada en nuestro contenido.

Lo bueno dentro de las redes sociales del banco es que dentro del grupo de
seguidores que tenemos el porcentaje de desercidn es bajisimo tanto asi que
la cifra es menos del 2%, es decir que el que entra es porgue realmente tiene
un interés y se quedan eso quiere decir que el contenido les esta siendo

relevante.

Actualmente en la pagina de Facebook del Banco Solidario contamos con una
cantidad de 83.768 seguidores, en la pagina de Facebook de Tarjeta Alia
tenemos 12.315. También tenemos la pagina de Twitter del Banco Solidario
con 2.075 seguidores y finalmente el canal de YouTube con 2.340

suscriptores.
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3.3 Resultados de la Investigacion Cualitativa

A través de las entrevistas a profundidad realizadas a las jefaturas de Canales
Digitales y Marketing Digital del Banco Solidario, podemos resaltar que existe
una sinergia de las estrategias que realizan en conjunto con el fin de cumplir
uno de los objetivos principales de la institucion que es el de fortalecer y
aumentar los procesos digitales que puedan mejorar la experiencia del cliente
y la eficiencia de la operacion, objetivo planteado por el Gerente General del
Banco Solidario, Fidel Duran. (2021)

Asi mismo obtuvimos informacion cronologica de como se dio esta
restructuracion integral de Canales Digitales la cual podemos plasmar en el

siguiente cuadro.

Figura 8

Restructuracion de Canales Digitales del Banco Solidario

I\ggrlzgo Julio Diciembre
2020 2020
Nueva
Banca ;
: Agencia Nueva App
Telefonica Virtual Movil
IVR
o | v | v § v | v |
Chatbot Nueva
Banca por
Internet
DIC;)TSre Agosto
2020

Nota: Tomado de las entrevistas a profundidad, Banco Solidario (2022)
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Podemos evidenciar que esta restructuracion fue muy oportuna ya que se
desarrollaron antes y durante de la pandemia lo cual les ayudo a incrementar
la usabilidad de sus canales y a educar al cliente realizando transacciones

seguras sin la necesidad de salir de su casa en un momento tan vulnerable.

Apegandose a mantener la cercania con sus clientes el Banco Solidario
implemento su Agencia Virtual la cual consideran que es un canal hibrido entre
lo digital y la atencion personalizada ya que se conecta a través de los medios
digitales y al final es atendido por un asesor de servicio al cliente al igual que

lo hacen en agencias fisicas.

Un aspecto relevante es que la creaciéon de su Agencia Virtual gand un
reconocimiento Premio Pais PLATINO (el reconocimiento mas alto) a los
Innovadores Financieros de Fintech Américas 2021, en la categoria “Creando

experiencias digitales seguras y humanizadas”. (2021) Anexo 2

Como consecuencia de la evolucién de su Agencia Virtual desde enero del
2021 podemos notar que la mayoria de sus interacciones se realizan por
atencion inmediata mientras que las que son agendadas no tienen mayor
efectividad ya que los clientes no cumplen con la cita y es necesario re

agéndelas o en su defecto solicitar atencién inmediata.

Figura 9

Evolucion Agencia Virtual
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53%-718%

Efectividad

Nota: Tomado de la Evolucién de la Agencia Virtual Banco Solidario (2022)

En cuanto a la evolucién de los Canales Digitales como la Banca por Internet
y App Movil que béasicamente ofrecen el mismo tipo de consultas y
transacciones se muestra en constante crecimiento llegando asi a obtener un

crecimiento interanual de usuarios de 144%.

Figura 10.

Evolucion de Usuarios Banca por Internet y App Movil

38.614
30.749
0215 12618
ene-20 dic-20 dic-21 abr-22 22

Nota: Tomado de la Evolucién de usuarios Banca por Internet, Banco Solidario
(2022)

La implementacion del Chatbot Marisol como asistente digital de del Banco
Solidario tuvo una acogida muy positiva por los usuarios, este canal realiza la
resolucién de consultas automaticas con una efectividad de aproximadamente

el 86%, el porcentaje restante requiere ser atendido por un asesor y en la
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mayoria de los casos son derivados a la Agencia Virtual, a continuacion, se

demuestra la evolucion de las sesiones atendidas.

Figura 11

Evolucién Chatbot Marisol

28546 30340 .300949
16556 [T
5~704 .............................................
I
ene-20 dic-20 dic-21 abr-22 jun-22

84% al 88%

Resolucion Automatica
Nota: Tomado de la Evolucién del Chatbot, Banco Solidario (2022)

Respecto a las estrategias de comunicacién para promover el uso de sus
Canales Digitales el Banco Solidario ha realizado campafias a través de sus
Redes Sociales, via e-mailing, SMS y finalmente a través de los mismos
Canales Digitales dando a conocer el abanico de opciones disponibles para
transaccionar.

De la misma manera en los canales fisicos han incorporado este proceso de
comunicacion colocando Roll Ups, Banners y acordeones con la informacion
de los canales a disposicion lo que requieren con esto es conseguir una
sinergia entre la comunicaciéon que se realiza en redes y la que pueden

resaltar en agencias.
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El Banco Solidario define como objetivo para el afio 2022 ademés de continuar
con el incremento del nUmero de usuarios y transacciones monetarias, que
estos canales aporten mas en temas comerciales y de la misma manera se
conviertan en un soporte en temas de servicio al cliente para que los canales

fisicos puedan enfocarse en aumentar su productividad.

En cuanto a las Redes Sociales del Banco Solidario podemos observar que
no tienen presencia en todas las redes sociales, y que la cantidad de
seguidores que poseen no es un namero significativo, aun asi, su porcentaje

de crecimiento anual es del 20%.

Figura 12

Cantidad de seguidores en Redes Sociales del Banco Solidario

Facebook Banco Solidario Facebook Tarjeta Alia
83.768 seguidores 12.315 seguidores

Twitter Banco Solidario Canal Banco Solidario
2.075 seqguidores 2.340 suscriptores

Yl
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Nota: Tomado de las Redes Sociales Banco Solidario (2022)

Lo que destacan de los seguidores del Banco Solidario es que demuestran
estar identificados con la marca, interactian activamente llegando a realizar

de 200 a 300 consultas diarias en redes.

A través de las Redes Sociales del banco se realizan campafas
institucionales que obtienen comentarios muy positivos, de la misma manera
camparfas promocionales que requieren de mucha informacion, la mayoria de
estas consultas son por usuarios interesado en adquirir algun producto del

banco.

El porcentaje de informidad expuesta en las Redes Sociales de la institucion
son bajas llegando a un aproximado del 8%, en estos casos se brinda el
soporte necesario derivando a las instancias pertinentes para que brinden

solucion y asi cierran el circulo completo de atencion,

Se puede sefalar que el banco no realiza campafas para ganar seguidores
por el contrario atraen seguidores a través del contenido y esto conlleva a que
la desercién sea menor al 2%, puesto que los seguidores que ingresan son

realmente porgue tienen un interés por lo que ofrece su contenido.
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3.4 Resultados de la Investigacién Cuantitativa

Tabla 1

Uso de la Banca por Internet del Banco Solidario

_ Frecuencia Frecuencia
Variable _
Absoluta  Relativa

Si 44 44%
No 56 56%
Total 100 100%

Figura 13

Uso de la Banca por Internet del Banco Solidario

USO DE LA BANCA POR INTERNET
Si
44%

No
56%

Interpretacion: De los clientes encuestados en agencias el 44% indican que si

han usado la Banca por Internet y el 56% indica que no la ha usado.

49



Tabla 2

Transacciones realizadas en la Banca por Internet

Frecuencia Frecuencia

Variable Absoluta Relativa

Consulta de saldos 40 51%
Transferencias Bancarias 11 14%
Pago de Servicios 11 14%
Avances en efectivo 14 18%
Blogueo de tarjetas 2 3%
Otros 0 0%

Total 78 100%

Figura 14

Transacciones realizadas en la Banca por Internet

TRANSACCIONES REALIZADAS EN LA BANCA POR

INTERNET
Bloqueo de
Avances en tarjstas Ot:os
efectivo 3% 0%

18%

Pago de Servicios
14%

Interpretacion: De los clientes encuestados el 40% utiliza la Banca por Internet
para realizar consulta de saldos, seguido por el 33% que la utiliza para
transferencias bancarias, el 14% la usa para realizar avances en efectivo, el

11% la usa para pago de servicios y solo el 2% la usa para bloqueo de tarjetas.
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Tabla 3.

Motivos por los que no usan la Banca por Internet

Frecuencia Frecuencia

Variable Absoluta Relativa
Falta de informacion 5 9%
Me da desconfianza 2 4%
No lo veo necesario 8 14%
No se usarla 21 38%
Prefiero acercarme personalmente 11 20%
No tengo la clave 4 7%
Soy cliente nuevo 3 5%
Otros 2 4%
Total 56 100%

Figura 15

Motivos por los que no usan la Banca por Internet

MOTIVOS POR LOS QUE NO USAN LA BANCA POR

Soy cliente INTERNET
nuevo Otros
50 4%

No tengo la
clave
7%

No lo veo
necesario
14%

Prefiero
acercarme
personalmente
20%

No se usarla
37%

Interpretacion: De los clientes encuestados el 37% indican que no ingresan a

la Banca por Internet ya que no saben usarla, seguido del 20% que indica que

prefieren acercarse personalmente, el 14% no lo ve necesario, el 9% no

ingresa por falta de informacion, el 9% no ingresa ya que no tienen las claves
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de acceso, el 5% son clientes nuevos, y solo al 4% de estos clientes les da

desconfianza.

Tabla 4.

Uso de la App Mdévil Banco Solidario

Frecuencia Frecuencia

variable \psoluta  Relativa
Si 48 48%
No 52 52%
Total 100 100%

Figura 16

Uso de la App Movil Banco Solidario

USO DE LA APP MOVIL BANCO SOLIDARIO

Si
48%

Interpretacion: De los clientes encuestados en agencias el 48% indican que si

han usado la App Movil del Banco Solidario y el 52% indica que no la ha usado.
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Tabla b

Transacciones realizadas en la App Movil

Frecuencia Frecuencia

Variable Absoluta Relativa
Consulta de saldos 47 60%
Transferencias Bancarias 17 22%
Pago de Servicios 7 9%
Avances en efectivo 3 4%
Blogueo de tarjetas 4 5%
Otros 0 0%
Total 78 100%
Figura 17

Transacciones realizadas en la App Movil

TRANSACCIONES REALIZADAS EN APP MOVIL

Avances en Bloqueo de
efectivo tarjetas Otros

4% 5% 0%

Pago de Servicios
9%
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Interpretacion: De los clientes encuestados el 60% utiliza la App Movil para
realizar consulta de saldos, el 22% la utiliza para transferencias bancarias, el
9% la usa para realizar pago de servicios, el 4% la para avances en efectivo

y el 5% la usa para bloqueo de tarjetas.

Tabla 6

Motivos por los que no usan la App Mévil

Frecuencia Frecuencia

Variable Absoluta Relativa
Falta de informacion 7 13%

Me da desconfianza 5 10%

No la he descargado 5 10%

No se usarla 18 35%
Prefiero acercarme personalmente 9 17%

No tengo la clave 4 8%

Soy cliente nuevo 2 4%
Otros 2 4%
Total 52 100%
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Figura 18

Motivos por los que no usan la App Movil

MOTIVOS POR LOS QUE NO USAN LA APP

Soy Cliente nuevo MOVIL
4% Otros
No tengo la clave 4%
8% \
Prefiero
acercarme
personalmente
L% No la he
descargado

10%

No se usarla
34%

Interpretacion: El 34% de los clientes encuestados indican que no ingresan a
la App Mévil ya que no saben usarla, seguido del 17% que indica que prefieren
acercarse personalmente, el 13% no la usa por falta de informacién, el 10%
no la han descargado y tampoco le genera confianza, el 8% no ingresa ya que
no tienen las claves de acceso, el 4% son clientes nuevos y el otro 4% por

motivos varios.

Tabla 7

Seguidores de las Redes Sociales del Banco Solidario

) Frecuencia Frecuencia
Variable .
Absoluta Relativa

Si 48 48%
No 52 52%
Total 100 100%
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Figura 19

Seguidores de las Redes Sociales del Banco Solidario

SEGUIDORES DE LAS REDES SOCIALES

Si
48%
No
52%

Interpretacion: De los clientes encuestados el 48% indican que siguen las

redes sociales del Banco Solidario y el 52% indica que no.

Tabla 8

Consultas a través de las Redes Sociales del Banco Solidario

Frecuencia Frecuencia

Variable Absoluta  Relativa
Si 16 16%

No 84 84%
Total 100 100%
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Figura 20

Consultas a través de las Redes Sociales del Banco Solidario

CONSULTRAS A TRAVES DE LAS REDES
SOCIALES

84%

Interpretacion: De los clientes encuestados el 16% indican que si han
realizado consultas a través de las Redes Sociales del Banco Solidario y el

84% indican que no.

Tabla 9

Las Redes Sociales como medio de informacion del Banco Solidario

Frecuencia Frecuencia

variable " \psoluta  Relativa
Si 40 40%
No 60 60%
Total 100 100%
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Figura 21

Las Redes Sociales como medio de informacion del Banco Solidario

LAS REDES SOCIALES COMO MEDIO DE
INFORMACION

No
60%

Interpretacion: El 40% de los clientes encuestados indican que las Redes

Sociales del Banco Solidario si los mantiene informados y al tano de las

novedades, el otro 60% consideran que no.

Tabla 10
Red Social en la que prefiere ver novedades del Banco Solidario

Frecuencia Frecuencia

Variable Absoluta Relativa
Facebook 49 32%
Instagram 36 24%
Twitter 7 5%
TikTok 9 6%
WhatsApp 51 33%
LinkedIn 1 1%

Total 153 100%
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Figura 22

Red Social en la que prefiere ver novedades del Banco Solidario

RED SOCIAL FAVORITA PARA VER NOVEDADES
DEL BANCO SOLIDARIO

LinkedIn
1%

WhatsApp
33%

Tik Tok
% _ .
Twitter Intagram

5% 23%
Interpretacion: Las Redes Sociales preferidas por los clientes encuestados
para ver noticias y novedades del Banco Solidario son WhatsApp con el 33%
y Facebook con el 32%, el 23% prefiere Instagram, el 6% TikTok, y 5% Twitter

y finalmente el 1% LinkediIn.
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Andlisis de las Estrategias de Comunicacion de los Canales Digitales Banco
Solidario

En base a la investigacion cualitativa y cuantitativa realizada en esta
investigacion hemos recopilado informacion relevante acerca de los Canales
Digitales que ha implementado el Banco Solidario.

A partir del 2019 la institucion realizé la restructuracion de su Banca por
Internet y App Movil en co-creacion con sus clientes lo cual les permitio
identificar las consultas y transacciones que mas necesitaban y les facilitd el
desarrollo de los flujos de cada transaccion para que sean de facil aplicacion

para usuarios.

Desde su implementacion han tenido un gran crecimiento llegando a obtener
un crecimiento interanual de usuarios del 144%, y en cuanto a las
transacciones monetarias un incremento del 111%.

Esto se debe a que entre el 2020-2021 el banco realiz6 un proceso intenso de
comunicacién enfocado al re lanzamiento de la imagen y servicios que ofrecen
sus canales digitales, gran parte de esta comunicacion se realizaron mediante
sus Redes Sociales informando a su comunidad de las opciones de canales

de atencion digital disponibles.
También incluyeron dentro de sus redes sociales varios tutoriales de como

realizar las transacciones lo que permitié que el cliente se familiarice con el

canal y conozca el paso a paso de cada una de las transacciones.
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Figura 23

Canales de Atencién Digital

= s ~Tounitu Aivil -l
Canales de alancusn Gdlgdhials
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Banca por Mekisol, Agencia
Interne! tu asistente digital Virtual

~ Simplifica tu vida

¥

ar

Nota: Tomado de la Pagina de Facebook Banco Solidario (2021)

Con el objetivo de llegar a todos sus clientes, se realizaron campafias de
Marketing Directo mediante e-mailing y SMS a clientes y ex clientes del Banco
Solidario obtenidos de la base de datos. Sin embargo, aseguran que estas
estrategias estan dirigidas especialmente al cliente que cuenta con un perfil
digital previamente analizado.

Luego del lanzamiento de la nueva Banca por Internet y App Movil dentro de
los canales fisicos se colocaron banners y roll ups para que los clientes pueda
visualizar todas las transacciones afadidas en la nueva Banca por Internet —
App Mdvil. Adicional después cada interaccion con el cliente se solicité que el
asesor comercial entregara material informativo en forma de acorde6n con la

guia de uso de los canales de atencion digital. (Anexo 2)

De esta misma manera se incluy6 la informacion de su canal de consultas, el
Chatbot Marisol el cual se implementé a finales del 2019 con el objetivo que
sea un canal de alta disponibilidad y que ademas brinda consultas rapidas en
linea 24/7.
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Figura 24

Promocional Chatbot Marisol

Simn wa tu vida

Nota: Tomado de la Pagina de Facebook Banco Solidario (2021)

De acuerdo a la informacion obtenida de las entrevistas a profundidad
consideran que no existe sincronizacién al 100% de los canales digitales y
fisicos, esto se debe que existe una percepcion de competitividad entre los
canales, esto quiere decir que la comunicacion interna de sus canales
digitales y los objetivos de los mismo no han sido del todo clara, sin embargo,
aseguran que el hecho de que ambos pertenezcan a la misma divisién aporta
a la consecucion de una estrategia conjunta, el reto estaria en contagiar al
recurso humano de las agencias en esta transicion a lo digital ya que
finalmente uno de los objetivos de los canales digitales es liberar de carga
operativa a las oficinas para que se puedan enfocar en mas temas

comerciales y captacion de clientes.

Respecto a sus Redes Sociales las estrategias que utiliza el Banco Solidario
para incrementar sus seguidores es a través de su contenido, aseguran no
estar interesados en realizar campafias para ganar seguidores ya que cuenta

con una comunidad que se identifica con la marca y que interactla
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constantemente con ella llegando asi a tener de 200 a 300 interacciones
diarias y un crecimiento anual del 20% de seguidores.

Las campafias de comunicacion que realizan a través de sus redes sociales
son institucionales y de promocion de productos bancarios. Cuando se
requiere realizar una campafia de captacidon de nuevos clientes las
complementan con e-mailing, anuncios en YouTube y Google (estrategias
SEM)

Basados en la informacién de las encuestas concluimos que la red social que
prefieren los clientes para conocer noticias y novedades acerca del banco es
WhatsApp, la practicidad de recibir la informacion y ser notificados al instante

les permite estar informados de manera facil y oportuna.

Figura 25

Estrategia SEM Banco Solidario

Anuncio - https:.-".-"",u-'-.u-*.n-'.virtuaI-SCIidario.ccm.-‘ -
Banca Web | Banco Solidario - Te facilita la vida @

Accede a tu banca por internet BANCO SOLIDARIO para consultar tu saldo y movimientos.
Realiza el pago de las cuotas de tu credito o de tu tarjeta de crédito Alia. Asistente Digital.

Nota: Tomado del buscador www.google.com (2022)

Mediante las interacciones en sus redes sociales el Banco Solidario realiza
promocién directa de sus canales de atencion digital derivando al cliente al
canal acorde a su requerimiento, de esta manera logran que el usuario
experimente con el canal y se genere una experiencia que mejore la lealtad
con la marca. A continuacién, se muestra un ejemplo de la derivacion de un

cliente al sistema de consultas automaticas Marisol / Banca por Internet.
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Figura 26

Derivacion a Canal Digital

@0 Nancy Lucrecia Aguilera Cevallos
Hola buenos dias no me ha llegado

el valor a pagar de mi tarjeta
muchas gracias he solicitado me
envien a mi telefono

Me gusta Responder 6 sem

Se selecciond la opcion “Mas relevantes”, porloc
posible que algunas respuestas se hayan filtrado.

@ 2 Autor

Banco Solidario @

Nancy Lucrecia Aguilera
Cevallos

Usted puede descargar su
estado de cuenta a través de
nuestra banca por internet.
Tutorial de cémo hacerlo:
tly/Dknj @ M

- Puede contactarse con
nuestra Asistente Digital
Marisol por WhatsApp al
0990765765 para conocer €...
Ver mas

Nota: Tomado de la pagina de Facebook Banco Solidario (2021)
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3.5 Propuestas de Estrategia de Comunicacion de Canales Digitales del

Banco Solidario

3.5.1 Propuesta de Comunicacién Interna

Con el proposito de obtener beneficios para ambos canales se sugiere
mantener una comunicacion efectiva con el personal de canales fisicos y
motivarlos a promover el uso de los canales digitales, para esto se

recomiendan las siguientes actividades:

Elaboracion de un boletin mensual de las actividades y camparfias que

se estan realizando en redes sociales.

e Comunicacion via correo electronico institucional acerca de las
novedades en los canales digitales.

e Creacion de un grupo de WhatsApp en donde se puedan compartir los
tutoriales de uso de los canales digitales.

e Actualizacion constante de contenido en la Intranet acerca de los
canales alternativos y sus actualizaciones.

e Practicar escenarios de educacion al cliente empleando la modalidad
de role play en las clinicas de ventas semanales.

e Capacitacion a los nuevos integrantes de los canales fisicos.

e Reunion trimestral con el é&rea de Canales Digitales para

retroalimentacion acerca los canales digitales y compartir experiencias

u objeciones de los clientes.

Finalmente se sugiere hacer conciencia en el recurso humano de que los
canales digitales son un soporte a su gestiébn y que no compite con el canal
fisico, al contrario, aporta a que los clientes realicen sus consultas y
transacciones de manera digital para que sean liberados de carga operativa y

puedan concentrarse en su gestion comercial.
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3.5.2 Propuesta de Comunicacion Externa

Para la gestion efectiva de la comunicacion de sus canales digitales y con el
objetivo de incrementar los usuarios y transacciones se recomienda mantener
el material P.O.P. en los canales fisicos como banners, roll ups, flyers que

permitan evidenciar la presencia de estos canales alternativos.

Por medio de las agencias se debe informar de manera constante al cliente
acerca de la existencia de las alternativas que tiene para transaccionar, en
agencias cuando el requerimiento del cliente haya sido resuelto y se trate de
alguna consulta o transaccion que se pudo haber solventado por medio de
alguno de los canales digitales se debe capacitar al cliente informando que
para futuras ocasiones existen otros medios por el cual puede realizar su
transaccion y finalmente entregar la guia de uso como soporte. En algunos de
los casos si el cliente lo requiere podrian compartir via WhatsApp los videos

tutoriales para que se les haga mas facil seguir los pasos.

Figura 27

Guia de uso de servicios Banco Solidario

Guia de uso 0.

B

de nuestros -
servicios

.

|

Whan Tudd cussbe Claes an il

Nota: Tomada de la Guia de uso de servicio de Banco Solidario (2022)

También seria de mucha ayuda que en el turnero de las agencias fisicas se
muestren videos de los tutoriales para que sean observados por los clientes
mientras esperan ser atendidos, esto apoyara la gestion del asesor comercial
y su recomendacion acerca del uso de los canales digitales.
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Figura 28.

Turnero de agencias

iy
P fus Pastos héucon ¢ Khye
ol ahoro

Nota: Tomado de agencias Banco Solidario (2022)

La mayoria de los entrevistados nos indicaron que los motivos por los que no
usan los canales digitales es por falta de informacién y porque no saben
utilizarlas es por ese motivo que es fundamental dar a conocer sobre las

transacciones disponibles y la manera en que las pueden realizar.

Otro hallazgo relevante de las encuestas realizadas fue que la red social en
la que les gustaria recibir informacion de las novedades del Banco Solidario
es via WhatsApp, en este caso puntual se plantea elaborar una base de datos
de clientes con tendencia a lo digital para compartir informacion sobre las
transacciones que puede realizar y los links para facil acceso a cada una de

ellas ademas de los videos tutoriales.

El Banco Solidario también realiza capacitaciones constantes a sus clientes a
través de su programa de educacion financiera Cuida tu Futuro, se
recomienda incluir como tema de capacitacion el uso de medios electrénicos,
uso de canales digitales del banco y su capacidad de prevencion de amenazas

cibernéticas.

Para poner en practica el uso de las aplicaciones digitales se recomienda

implementar dispositivos que le permita al cliente realizar consultas y
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transacciones de una manera mas facil y rdpida, actualmente las agencias ya
cuentan con kioskos de autoservicios para la impresion de estados de cuenta,
lo que facilita incluir dentro de estos dispositivos otras transacciones desde la
Banca por Internet como avances en efectivo, transferencias interbancarias,
pago de servicios y consultas varias con el fin de que el cliente se familiarice
con los flujos para que en un futuro lo pueda realizar sin la necesidad de

acercarse a las agencias.

Figura 29

Kioskos de Autoservicio

Nota: Tomado de Logros de enero a marzo, Banco Solidario (2018)

Finalmente, con el objetivo de tener un feedback que nos permita mejorar la
experiencia del cliente en los canales digitales se sugiere realizar
evaluaciones de la satisfaccion de los clientes a través del programa La Voz

del Cliente, asi como obtener el indice de NPS.
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Conclusiones

En la actualidad la tecnologia ha cambiado la forma en que los
consumidores interactian con la industria financiera, cada vez mas
bancos dan prioridad a la entrega de experiencias excepcionales para
obtener una ventaja sobre sus competidores, esto los ha obligado a
acelerar el proceso de digitalizacion de sus clientes, de la misma
manera las estrategias y la comunicacion estan evolucionando hacia
un mundo digital.

En esta nueva era, las aplicaciones y las redes sociales son el nuevo
vinculo para realizar transacciones, fortaleciendo la relacion entre la
marca y el usuario, también aporta a que se promuevan estrategias de
comunicacién segmentadas que permitan enviar un mensaje mas
personalizado, dejando atras el marketing masivo y los medios de
comunicacion convencionales.

En la presente investigacion se realizé el analisis de las estrategias de
comunicacién de los Canales Digitales del Banco Solidario en la ciudad
de Guayaquil, basada en informacion recopilada en base a métodos
cualitativos y cuantitativos podemos determinar que el banco ejecutd
una reingenieria completa de sus canales digitales y realizé un proceso
de comunicacion utilizando herramientas de Marketing Directo y Redes
Sociales, estas estrategias les permiti6 tener un crecimiento
significativo de usuarios de sus canales digitales, sin embargo aun
existe un grupo de clientes que no practican el uso de estos canales ya
gue desconocen la manera ingresar y transaccionar, por ese motivo
prefieren realizar sus transacciones de manera personal a través en
agencias.

Basandonos en el objetivo de incrementar el nivel de usuarios y
transaccionalidad de sus canales digitales, se elaboraron propuestas
de comunicacion interna y externa que les permitiran mantener
informados a sus clientes y brindarles nuevas experiencias con el fin

sostener relaciones a largo plazo.
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Anexos

Anexo 1: Test de Usabilidad de Canales Digitales del Banco Solidario

TEST DE USABILIDAD DE CANALES DIGITALES BANCO SOLIDARIO

1) ¢ Ha utilizado la Pagina Web del Banco Solidario para realizar alguna transaccién ?

2) ;Queé tipo de transacciones ha realizado en la pagina Web?

Consulta de Saldos
Transferencias Bancarias
Pago de Servicios

Avances en Efectivo

Blogueo de Tarjetas credito / débito

Otros

3) Detalle las razones por las que no ha usado la Pagina Web.

4} ;Ha utilizado la Aplicacion Mavil del Banco Solidario para realizar alguna transaccion ?

5) ¢ Que tipo de transacciones ha realizado en la Aplicacion Mavil del Banco Solidario?

Consulta de Saldos
Transferencias Bancarias
Pago de Servicios

Avances en Efectivo

Bloqueo de Tarjetas crédito / débito

Otros

6) Detalle las razones por las que no ha usado la Aplicacion Mavil.
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7Y ¢ Sigue alguna de las Redes Sociales del Banco Solidario?

8) ;Ha realizado consultas a través de las Redes Sociales del Banco Solidario?

9) ;Las Redes Sociales del Banco Solidario lo mantiene informado acerca de noticias y
novedades del Banco Solidario?

10) ;En qué Red Social te gustaria ver noficias y novedades del Banco Solidario?

Facebook WhatsApp
Instagram Linkedin
Twitter

Tik Tok
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Anexo 2: Guia de Canales Alternativos

CONSULTA TU
ESTADO DE CUENTA

Para consultar tu estado de cuenta tienes dos apciones

En la APP dentro de Resumen en Tarjetas, desde el botdn de
acceso rapido Estado de Cuenta. O en la Banca por Intornet
puedeas entrar en el mend horizontal Tarjetas Alia on Estado de
Cuenta.

Selecciona Estacio de Cuenta y da cfic en Descarga POF por mes.
Ahi seleccionas of mes del cual deseas el Estado de Cuents,

Y listo, se desplegara of Estado de Cuenta de tu taneta con o
detalie del periodo.

BLOQUEO DE TU TARJETA

Si perdiste o sufriste of robo de tu Tatjeta de débito o crédito
puedes bloguearlas a través de la Banca por Intemet en Iy
seccion Servicios Bancarios, opcidn Bloqueo de Tasjeta o on la
APP desdo Ia opcion Bloqueo de Tarjeta.

Ahd se desplegaré ol detalle do tus tarjetas, sean débito o crédito.
Elige la que deseas bloquear, Selecciona &l tipo de bloqueo:
permanente o temparal,

Escoge permanente cuando ests Seguro que no recuperaris tu
tarjeta perdida, Escoge temporal si adn tienes opclén de
encontraris. Sila encuentras puedes llamar al 1700 765 432 para
desbloquearia.

En Tarjeta de débito solo tenemas bloqueo permanente y debes
luego solicitar una nueva tarjota en una de nuestras agenclas.

@ Una vez sefeccionado el tipo de bloqueo, da clic en Bloguear.

Revisa el detalle y confirma, Luego digita el codigo que
anviamos a tu correo y/o celular. Listo,

76



PAGO DE

SERVICIOS BASICOS

Ingresa a la Banca por Internet, seccién Pagos y Transforencias o
en [a APP Solidario Mavil, seccién Pagos

En Nuevo Pago escoge of tipo de sorvicio que vas a pagar, por
ejemplo: luz, agua, teldfono, En emprosa ¢scoge ol proveedor
del servicio. Ingresa I informacidn del senvicio, ya sea nimero
de teléfono, nimero de registro, entre otros.

forma de pago, la cuenta o tarjeta de crédito. También puedes
elegir la opcidn de pago de tarjeta con diferido de 2 a 36 meses,
En descripcion ingresa con tus palabras de qué se trata, por
ejempio pago luz de casa.

Si @5 un page frocuente, da ciic en Agregar como Pago
Frecuente. Da clic en Pagar.

@ Verifica sl es el servicio que quieres pagar y el valor. Escoge 1a

Te aparecars ol detalie do la transaccian; si estis de acuerdo, da
clic on Pagar.

Ingress el codigo temporal que llegd a tu celular y/o comreo
alectrénico y da ciic en Continuar,

@ iListo! Tu pago se reallzo con éxito.

Pagos Frecuentes y no tendrds que Ingresar nuevamente todos
los datos In siguiente vez que desees pagar ese servicio,

Rocuorda gue w no tienes una cuenta de ahorros puedes abrirla par
internet, ingresando a. www.banco-solidario com

La descripcion que ingresaste la podris encontrar en la opckon

APERTURA DE CUENTA EN LINEA

ingresa a www.banco-solidario.com, seccidn Cuantas / Ahorros
Solidaria / Apertura de cuanta por Intemaet desde un dispositive
con camara, Si ya eres cliente de Solidario, tambien puedos
hacerlo ingresando, desde la Banca por Intermet, al mend
Cuentas / Solicitar Cuenta. O & través de la APP Salidanio Mavil
opcidn Productos y Servicios,

lrv_;grem W numero de cédula y codigo dactilar, acepta Jos
términos y condiciones y da clic en Abrir mi cuonta

Complata la informacian personal, financiera ¥ laboral, Sigue los
pasos ¥ revisa s documentacion generada que al acepts
quedara firmada electronicamente

Ingresa el codigo enviado 4 tu comeo o celular, v listo tu cusnta
sara aprobada en las proximas 24 horas.
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PAGOS, RETIROS Y DEPOSITOS
EN CAJEROS AUTOMATICOS

Acércate a cuskyuiens de nuestros cajeros autométicos
multifuncién v realiza las siauentes transacciones:

¢ Pago de Taepta e crécito Ally

By o Pago de arddito

* Depdsitios
L * Avances en efective®
L_J * Rotiros on efectve*

“Estas transaccionas las pueces realizar en cuaiquer caiers Solidurts o Banred
arw:!nactmal Conoce donds se enci Bt ubicados nuestros caleras on

[ wwew. contactancs/puntos_de_pago
Agencia [/hlual
A
Para todas tus conultoy, requenmiantos v asstencls para créditos por
memel Fgress & nuestra agenc virtual donde serds aterdido en ese

mameanto o, 3 prohores, podras agendar una Viddeo atencicn con nuestios
ASES0res

De 08:30 2 21:00 hs
de domingo a domingo

Ingresa a: . veww.banco-solidaric.com

En & mend suporior seldcciona Contactanos, opcion Agercia Virtual,
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Agenda un Turno por Internet para
atencion en agencia fisica
Ahorra tiempo y evita filas,

Ingresa a . www.banco-solidario.com

Daclick ent

* Ingresa tus datos, elige la agencia, fecha, horario y tipo de
SOTVICIO Que necesitas y programa tu aita

* Aparecera en tu pantalla la confirmacion que debes presentar
en el ingreso de ia agencia, Puede ser la foto de esta pantalla o
ol coreo electronico enviade para tu acceso preferencial en la
agencia aue seleccionaste.

Canal'
Telefonico
1700 765432

Atencién IVR automatica disponible 24/7
Atencién asesor de 08:30 a 21:00
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