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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo analizar el comportamiento de los
usuarios frente al uso de canales electronicos en la banca en linea ecuatoriana y proponer un plan
de comunicacion que incentive su adopcion. Se centrd en identificar los aspectos que influyen en
la confianza y el uso de medios digitales, considerando como el conocimiento previo de los
clientes mueve su deseo por hacer compras online. La investigacion se hizo con un método no
practico, usando en su mayoria forma cualitativa y tipos como buscar, describir y juntar, se
hicieron preguntas a 384 personas en la ciudad de Guayaquil, elegidos de manera aleatoria sin
ordenar antes. Los datos que reunid ayudaron a ver ideas, problemas y opciones en cuanto al uso
del banco por internet, los resultados demostraron que el 64 % de las personas usa los servicios
en linea sus bancos, mientras que un 36 % prefieren hacer sus tramites en lugares fisicos. Los
mas grandes problemas hallados eran la dificultad para usar las apps (38 %), el miedo al robo de
datos (34 %) y la idea de lentitud. En la atencion (17 %). De la misma manera, los usuarios
expresaron la necesidad de capacitaciones digitales, mensajes de seguridad mas claros y
mecanismos de atencion hibrida que fortalezcan la confianza en estos canales, con base en estos
hallazgos, se disend un plan de comunicacion integral con estrategias educativas, de
posicionamiento en seguridad y de fidelizacion, incluye un cronograma, presupuesto e
indicadores de evaluacion, este plan busca consolidar la digitalizacion bancaria, reducir las

barreras de uso y fortalecer la relacion entre bancos y clientes en el Ecuador.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor, banca electronica, confianza digital, canales

electrénicos, comunicacion, Ecuador.
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ABSTRACT

The objective of this research project was to analyze user behavior regarding the use of
electronic channels in Ecuadorian online banking and to propose a communication plan to
encourage their adoption. It focused on identifying the factors that influence trust and the use of
digital platforms, taking into account how customers' prior knowledge influences their
willingness to carry out electronic transactions. The research was conducted using a non-
experimental design, with a qualitative approach and exploratory, descriptive, and synthetic
types. Surveys were conducted with 384 users in the city of Guayaquil, selected through
unstratified random sampling. The data collected helped identify perceptions, barriers, and
opportunities related to the use of online banking. The results showed that 64% of users make use
of their banks' digital services, while 36% still prefer to carry out their transactions at physical
branches. The main limitations encountered were difficulty in using the applications (38%), fear
of information theft (34%), and the perception of slow service (17%). Similarly, users expressed
the need for digital training, clearer security messages, and hybrid service mechanisms that
strengthen trust in these channels. Based on these findings, a comprehensive communication plan
was designed with educational, security positioning, and loyalty strategies, including a schedule,
budget, and evaluation indicators. This plan seeks to consolidate banking digitization, reduce

barriers to use, and strengthen the relationship between banks and customers in Ecuador.

Keywords: Consumer behavior, electronic banking, digital trust, electronic channels,

communication, Ecuador.
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INTRODUCCION

El avance tecnologico, como herramienta consolidada de las actividades comerciales, ha
generado que los comercios en general sean mas eficientes, empleando canales de distribucion
que permite un didlogo con el cliente, concretando su venta incluso sin visitar el local comercial
y recibiendo el dinero sin necesidad que el mismo se presente de manera fisica, las empresas se
benefician porque amplian su radio comercial que en apocas pasadas generaba la necesidad de
abrir sucursales, todo esto para estar cerca del cliente.

Como conocimiento empirico, se ha evidenciado que, en el Ecuador, la facilidad para que
los comercios reciban transacciones digitales, se debe a la labor de los bancos privados y
empresas relacionadas a su modelo de negocio, en entregar dispositivos que accedan al sistema
financiera y por ende realicen el traslado del efectivo, de la cuenta del cliente, hasta los registros
del comercio en general, tal es el ejemplo de DataFast y Medianet, que distribuyen equipos que
por medio de las tarjetas de crédito y débito, mandan una alerta a la entidad bancaria, a fin que se
tome el monto de una transaccion y se la traslade a la empresa que esta prestado el bien y
servicio.

Identificar aquellos elementos que impulsen el uso de canales electronicos por parte de
los consumidores y duefios de una cuenta bancaria, es el principal aspecto a comprobar en el
presente trabajo de investigacion, porque, cada transaccion ejecutada electronicamente, asegura
una comision a la entidad financiera tanto en el interés que se cobra por el consumo, como el
monto que se cobra al establecimiento por el uso del sistema financiero, ademas de brindar
seguridad por temas de robos, mantener el recurso econdomico en el banco para futuras
transacciones.

Disponer de informacion que muestren la perspectiva de los consumidores hacia el uso de
canales electronicos para generar sus ventas, ayuda a la institucion financiera de referencia a
emplear estrategias de comunicacion mas optimas, es decir, destinar recursos hacia aquellas
situaciones que en la actualidad generan desconfianza o existe desconocimiento por parte de sus
clientes, evitando que se generalice el uso de medios digitales que ofrece la institucion bancaria,

un aspecto negativo, porque la tecnologia no estaria siendo usada de manera optima.



En cuanto al desarrollo de la investigacion, se propone la siguiente referencia de capitulos
que se abordan, para identificar las principales caracteristicas que modelan el comportamiento
del consumidor sobre canales electronicos y que actualmente estd en manos de sus clientes:

En el capitulo 1, se muestra aquellos elementos que describen teorias base sobre el
comportamiento del consumidor hacia productos tangibles e intangibles, las necesidades que
ellos proyectan al tomar una decision y la perspectiva que sostengan, a fin de comprender
posibles estrategias compatibles para consolidar productos o servicios que quizas en la actualidad
no estan siendo demandados o empleados de manera 6ptima, provocando que sus autores
mantengan una incertidumbre de tenerlos disponibles.

En el capitulo 2, se muestran trabajos referenciales sobre la accion de otros autores en
temas similares al propuesto en este proyecto de investigacion, es decir, se toman autorias sobre
tratamientos de comportamiento del consumidor en bienes y servicios, priorizando aquellos que
han analizado la relacion entre medios electronicos ofertados por instituciones financieras,
ademds como estos componentes, han evolucionado en el uso en comercios en el Ecuador.

En el capitulo 3, se detalla, los procesos metodologicos que sirven para recolectar datos
sobre el objeto de estudio o poblacion referida, en estos casos los usuarios que mantienen una
cuenta en la banca y su frecuencia de uso sobre canales electronicos, el objetivo es identificar
posibles falencias en la confianza sobre su utilizacion, asi como elementos claves que podrian ser
la base para determinar estrategias que faciliten y mitiguen comportamientos negativos que
evitan que el usuario emplee dichos procedimientos en sus transacciones comerciales.

En el capitulo 4, finalmente se expone la propuesta del plan de comunicacion disefiado
para incentivar el uso de los canales electronicos de la banca ecuatoriana, donde se recogen los
hallazgos de los apartados anteriores y los traduce en objetivos, estrategias, acciones,
presupuesto, cronograma e indicadores de evaluacion, todo con el objetivo de mejorar la
confianza de los usuarios en los servicios digitales y fortalecer su adopcion en el sistema
financiero del pais.

Formulacion del problema

Segun Romero (2019) en su estudio sobre el comercio electronico en el Ecuador, la
mayor parte de los negocios mantienen modalidades cliente a cliente por sus siglas C2C y
negocio a cliente por sus sigla B2C, enfocado mas en la relacion de productos de bienes de

consumo importados, informalidad y transacciones por contacto en redes sociales, donde se



emplea mucho el concepto de transferencia y envio directo a domicilio, sin embargo, la
confianza que existe entre estos dos elementos que conforman la transaccion, motiva a la
institucion bancaria a buscar mas seguridades al momento de la transferencia del dinero, como la
existencia de la cuenta, el aviso de consumos en establecimientos y el recordatorio del monto de
la transaccion ejecutada, lo que ha evitado fraudes, plagios entre otros elementos de robo en
cuentas.

Segtn el informe de la Camara de Comercio Ecuatoriana (2020), existen diversos
motivos sobre los cuales, se genera desconfianza en el consumidor, principalmente cuando se
desconoce como funciona los medios electronicos para el pago de las transacciones y si el dinero
estd seguro, asimismo si existe la posibilidad de que el establecimiento arbitrariamente eleve el

monto de la compra sin previo aviso, a continuacion, se identifican los siguientes escenarios:

Figura 1

Barreras del comercio en linea en el Ecuador
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Tomado de: Comportamiento de las transacciones no presenciales en el Ecuador, Camara de

Comercio Ecuatoriana (2020).

De acuerdo con la informacién mostrada en la figura 1, sobre las barreras del comercio
en linea en el Ecuador se puede observar que la tendencia sobre los miedos del consumidor en
emplear medios electronicos antes de utilizar los canales de pago, se presentan en una mayor
proporcion al temor de entregar informacion personal al local comercial, esto se compagina con
la necesidad del Banco en requerir informacion clave, que identifiquen al cliente, a fin de poner a
disposicion los recursos financieros que se encuentran almacenados en la institucion financiera y

que seran empleados por el local comercial para entregar bienes y servicios.

El desarrollo de la digitalizacion ha provocado una evolucion considerable en las
plataformas de comercio electronico que han mejorado los métodos tradicionales de compra y
también han incorporado tecnologias emergentes que cambian la manera en que los usuarios se
relacionan con ellas. Herramientas como la automatizacion, el andlisis predictivo de datos y la
personalizacion de los contenidos han pasado a ser factores relevantes en el ambito digital,
ayudando a obtener una idea mas precisa de lo que le gusta a la persona e impulsando respuestas
mas rapidas a los usuarios. Estas innovaciones han establecido las bases para que herramientas
mas avanzadas, como la Inteligencia Artificial, asuman un papel destacado en la evolucion del

comercio electrénico en Ecuador (Véliz Intriago, 2023).

Figura 2

Percepcion y adopcion de herramientas la Inteligencia Artificial en el Ecommerce
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Tomado de: Comportamiento de las transacciones no presenciales en el Ecuador, Camara de

Comercio Ecuatoriana (2024).

De acuerdo con el informe de la Cdmara Ecuatoriana de Comercio Electronico (2024), la
incorporacion de herramientas de Inteligencia Artificial (IA) en el comercio electronico ha
comenzado a modelar significativamente la experiencia del consumidor. Dos de cada tres
encuestados reconocen que estan influenciados por la IA, lo que indica que el cambio hacia una
mayor automatizacion de los servicios ya ha comenzado, en la misma linea, una porcion
considerable de los encuestados, es decir, casi la mitad (52%), afirmé que estaban altamente
satisfechos con los servicios que se les proporcionaron, lo que indica un nivel razonable de
optimismo respecto a la capacidad de la tecnologia para conocer y predecir sus gustos y

preferencias.

Sin embargo, el estudio también pone de manifiesto algunas inquietudes que condicionan
el comportamiento del usuario digital, y que estan principalmente relacionadas con la privacidad
de datos (40%), la seguridad de las transacciones (22%) y la exactitud de las recomendaciones
(21%). Estos resultados corroboran el hecho de que, a pesar de que el usuario considera que hay
unas ventajas asociadas a estas materias, la confianza sigue siendo un determinante en el uso de
las soluciones digitales en el &mbito comercial, por lo que resulta imprescindible que las

empresas aseguren unas condiciones seguras y transparentes para el cliente.



En referencia a los estudios sobre comercio electronico y su relacioén con el

comportamiento del consumidor, se pueden destacar algunos argumentos que modelan

decisiones de compra en entornos digitales, analizados en la investigacion de Centeno y Napan

(2021):

Accesibilidad como factor decisivo: los consumidores valoran la facilidad de uso de las
plataformas virtuales y la claridad de sus interfaces, dado que estas condiciones generan
confianza y reducen la percepcion de riesgo frente a las compras en linea.

Los canales en linea como forma de interaccion: la conexion entre los espacios digitales
(como paginas web, redes sociales o marketplaces) y el comportamiento de compra
muestra que, cuanto mejor sea la usabilidad y la seguridad percibida, mayor sera la
disposicion de los consumidores a adquirir productos y servicios.

Medios de pago seguros: la investigacion destaca que los usuarios prefieren plataformas
que cuentan con algo que les genere confianza en el momento de llevar a cabo ciertas
transacciones, ya que esta seguridad se convierte en un componente que incide
directamente en la decision de compra final.

Se establece una relacion positiva entre el comercio electronico y el comportamiento del
consumidor, acerca de este vinculo existe una correlacion moderada (r = 0.442) que
muestra como las practicas de comercio electrénico generan aproximaciones con respecto
a las actitudes de consumo. Relacion que incluye la motivacion, la experiencia de compra
y la preferencia hacia los canales digitales.

Aun con las medidas de seguridad adoptadas por las plataformas comerciales y las

entidades bancarias con el objetivo de satisfacer dichas necesidades, continian existiendo ciertas

anormalidades, los problemas mas destacados son los errores en las aplicaciones moviles, los

cargos duplicados, las caidas del sistema a la hora de hacer un pago, y los tiempos de espera en

la reversion de transacciones. A estos problemas se les suman riesgos asociados con el robo de la

informacion personal y/o financiera que incrementan la percepcion de inseguridad y que, por

ende, menoscaban la confianza del usuario hacia los servicios electronicos.

La existencia de estas dificultades producen frustracion en los usuarios y provocan el

bloqueo del desarrollo sostenido de la banca digital; al reducir la frecuencia de uso, obstaculizan

la migracién a los medios electronicos. Ademas, el desconocimiento de los procedimientos, la

escasa orientacion por parte de las instituciones financieras y la percepcion de que los canales



digitales no ofrecen el mismo nivel de seguridad que las agencias fisicas, constituyen barreras

significativas para su consolidacion en el mercado ecuatoriano.

Delimitacion del tema

El presente estudio se delimita al analisis del comportamiento de los usuarios de canales
electrénicos de la banca en linea en la ciudad de Guayaquil, durante el periodo 2025. Este
estudio se centraliza en los clientes de instituciones financieras privadas que utilizan aplicaciones
moviles y plataformas web para sus transacciones. El objetivo es identificar los factores que
influyen en la confianza del cliente al momento de usar estos servicios. Para ello, se analizara el
conocimiento previo que tienen los usuarios y su predisposicion a utilizar estos canales digitales.
Ademas, se desarrollaran estrategias de comunicacion que fomenten la cultura y adopcion de la

banca en linea y fortalezcan la confianza y seguridad de los clientes.

Planteamiento del problema

( Como el conocimiento previo que tengan los clientes habituales y potenciales sobre el
funcionamiento, uso y utilidad de los canales electronicos incide en el desarrollo y difusion de la
banca online para la comercializacion de productos?
Preguntas de investigacion

e ;Cuadl es la fundamentacion tedrica que explique el comportamiento de los usuarios hacia
el uso de canales electronicos y como desarrollar estrategias efectivas comunicacionales
para mitigar escenarios que influyen negativamente en cuando a su utilizacion por parte
del consumidor?

e ;Cuadles son los criterios y enfoques que han empleado otros investigadores sobre el
tratamiento del comportamiento del consumidor sobre el uso de canales electronicos, a
fin de identificar puntos claves para construir herramientas de recoleccion de datos que
aporten con resultados apegados a la realidad comercial de los clientes de la Banca?

e ;Cuadles son los factores que inciden en el comportamiento del consumidor frente al uso
de canales electronicos referidos en la banca online?

e ;Qué tipo de estrategias efectivas se puede recomendar para mejorar la comunicacion de
la banca con sus clientes, en cuanto al aumento del uso en canales electronicos por medio

de su aplicativo online?



Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Analizar el comportamiento de los usuarios de la banca sobre el uso de canales
electronicos en transacciones comerciales y la definicion de estrategias comunicacionales para
mitigar barreras futuras en el comercio por medio de su aplicativo online.
Objetivos especificos

e Detallar teorias relacionadas sobre el comportamiento del consumidor tomando como
base su interaccion en canales electronicos y relevancia de estrategias comunicacionales
para el posicionamiento de servicios.

e Seleccionar estudios referenciales sobre trabajos de investigacion relacionados con la
interaccion del consumidor y el uso de canales electronicos, promoviendo la necesidad de
estrategias comunicacionales para la garantia de su posicionamiento.

e Enlistar aquellos factores que inciden sobre el uso de canales electronicos por parte de los
usuarios de la banca a través de una investigacion de campo con caracteristicas
descriptivas.

e Detallar estrategias comunicacionales que permitan el incremento en el uso de aplicativos

online ofertados por la banca.

Justificacion de la investigacion
El presente trabajo de investigacion, se justifica a través de los siguientes enfoques de

estudio:

Desde una perspectiva teorica, se trata de identificar cuales son los factores que inciden
en el comportamiento de usuario, al momento de interactuar en aplicativos webs, tomando como
enfoque, teorias institucionales, referidos en libros, informes y demas metodologias
comprobadas sobre situaciones particulares tomando como referencia la premisa que, en la
actualidad la modalidad de pago de canales electronicos es muy utilizado por los ecuatorianos
por la facilidad de evitar el contacto y compatible con la necesidad de cumplir las restricciones
de movilidad de autoridades legales.

Desde una perspectiva metodologia, se trata de presentar un trabajo de investigacion que
evidencie como en la actualidad los clientes de la banca, se comportan frente al uso de canales

electronicos ofertados por su aplicativo, de manera que se pueda constatar aquellos aspectos



positivos y negativos que perciben para optimizar el uso frente a la ejecucion de transacciones
comerciales, de manera que se pueda identificar los puntos claves para proponer estrategias
comunicaciones que impulsen su uso en el futuro y consoliden su posicionamiento.

Desde una perspectiva practica, se trata de mostrar un informe que revele las estrategias
mas relevantes para que la banca pueda comunicar a su clientela, la seguridad y confianza que
ofrece su aplicativo electronico para ejecutar transacciones comerciales, mitigando cualquier tipo
de barrera que le impida a su cliente el uso del mismo, generar un valor agregado en su servicio,

que sea percibido por sus clientes, por encima de cualquier competidor.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

Luego de presentar la perspectiva empirica con la cual se aborda la investigacion
plasmada a través de la formulacidn del problema, es evidente que se necesita identificar
aquellos factores que modelan el comportamiento del consumidor, frente a un producto o
servicio en particular, en este caso el uso de medios electronicos, de manera que se puedan
plasmar herramientas de recoleccion de datos Optimas para la conformacion de estrategias
presentes en el capitulo final del presente trabajo de investigacion.

Frente a la necesidad de definir estos factores, se desarrolla el presente capitulo de marco
teorico, en el cual, se detallan, teorias institucionales base sobre el comportamiento del
consumidor, desde diversos puntos de vista, en funcion a la metodologia empleada por cada
autor y como pueden ser medidos en caso que estos incidan al momento que exista un contacto
del cliente con el servicio de medio electronico de pago ofertado por la institucion financiera.

A continuacidn, se muestran las principales teorias que podrian ayudan a construir los
argumentos de las técnicas de recoleccion de datos referidos en el capitulo 3 denominado

metodologia de la investigacion:

Teorias institucionales sobre el comportamiento del consumidor

Antes de conocer la definicion del comportamiento del consumidor, es importante
conocer que es un consumidor, para lo cual se emplea el argumento del Centro Europeo de
Postgrado (2023) que describe lo siguiente: “Un consumidor es toda persona u organizacion que
consume productos o servicios para satisfacer sus necesidades o deseos.” (p.2). Como analisis de
este autor, este concepto se puede interpretar como una persona que busca un producto o
servicio, ya sea por necesidad o deseo, luego, puede decidir deshacerse de lo que comprd porque
su necesidad ha sido satisfecha, porque el producto cumplié su funcion, o porque ha cambiado
sus gustos y preferencias.

La persona que adquiere un bien o servicio no siempre es el consumidor. En muchas
ocasiones, los padres se ocupan de satisfacer las necesidades de sus hijos, lo que lleva a una
divisién de roles: el padre actia como comprador y el hijo como consumidor. Esta diferencia a
menudo es muy importante, porque las empresas que venden bienes o servicios deben centrarse
en ambas partes, en que su empefo atrae atencion del hijo y también afecta compra del padre,

pues es este el que da a empresa la venta de producto o servicios.
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El comportamiento del consumidor se entiende como las acciones que realizan las
personas al momento de buscar, adquirir, usar, evaluar y desechar productos o servicios que
consideran capaces de satisfacer sus necesidades. Este concepto se centra en como los
consumidores, asi como las familias o los hogares, deciden asignar sus recursos disponibles,
como tiempo, dinero y esfuerzo, en bienes y servicios destinados al consumo (Madrigal Moreno
y otros, 2024).

Teoria Econémica — Marshall

Para Orellana (2022) la teoria econdmica propuesta por J. Marshall se centra en el
analisis del conocimiento que tiene el consumidor para satisfacer sus necesidades, lo cual le
permite orientar sus decisiones de compra y determinar su capacidad adquisitiva 6ptima para
adquirir el producto o servicio que le genere la mayor utilidad posible. Estd basada en la
demostracion del saber y capacidad que tiene el consumidor para colmar sus deseos, sus
selecciones de compra y forma de consumir se encaminan hacia la mas alta alegria de su utilidad
y tendran el derecho a comprar dptimo para abonar el bien o servicio que mas utilidad le da.
Ellos notan muy bien la conexion entre el costo — beneficio en cada acto o decision que hagan, la
eleccion del comprador es logica e independiente de lo que rodea y, se siente contento con el
bien por su uso mas que por sus partes.

Alfredo Marshall reforzo las viejas y nuevas formas de pensar; unir la oferta y la
demanda es el principal origen del concepto microecondémico. Usoé la "vara de medir el dinero",
esto muestra cudnto quieren cosas las personas. Otro punto de vista dice que los factores
econdmicos estan en todos los mercados. También propone la siguiente idea:

e A menor precio de un producto, mayor venta.

e A medida que el precio de los articulos aumenta, la demanda tiende a disminuir, lo que se
refleja en menores niveles de ventas.

e Por el contrario, cuando el ingreso real de los consumidores se incrementa, la adquisicion
de estos bienes también aumenta, siempre que los mismos cumplan con estdndares
adecuados de calidad.

e Cuanto mas altos sean los costos promocionales, las ventas serdn también mas grandes.

Teoria Psicologico Social — Veblen
Segun Acufia y Bocanegra (2024), esta teoria analiza la influencia de los factores sociales

y psicologicos en la conducta humana, particularmente en lo que respecta a los héabitos de
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consumo y a los procesos de produccion. Se analiza desde una perspectiva psicosociologica
donde la conducta no depende solo de factores econdomicos, sino de aspectos psicoldgicos como
la personalidad, anhelos y deseos, esta reconoce la influencia del contexto social en los hébitos
de consumo, incluyendo a la familia y amigos como grupos de referencia. Las elecciones de
compra se basan en las decisiones ajenas, de una manera u otra, las personas se dejan persuadir e
influenciar por el comportamiento de otros compradores, lo cual se alinea con uno de los
principios de la teoria de Maslow: la necesidad de estima y aceptacion.

El autor de esta teoria sostiene que un gran numero de adquisiciones se efectian o se
originan en el anhelo de reconocimiento. El afirmaba que el gasto llamativo solo se veia en
individuos con un estatus econdmico elevado, y que este modo de consumo era un objetivo que
muchos intentaban reproducir. Veblen enfatiza como lo social impacta el comportamiento, y
resalta que las acciones del ser humano estan ligadas a su forma de actuar y a su vez, afectadas
por los diferentes estratos que coexisten en la sociedad.

Teoria Conductual de Aprendizaje — Paviov

La teoria conductual del aprendizaje, vinculada al enfoque conductista y desarrollada por
Ivan Pavlov, describe un proceso de aprendizaje basado en estimulos cuyas respuestas influyen
en la modificacion del comportamiento del consumidor. Esta perspectiva parte de la observacion
de la conducta actual de una persona y su relacion con experiencias previas, reconociendo que el
aprendizaje se produce mediante estimulos positivos o negativos que, en la mayoria de los casos,
tienen su origen en el pasado. Esta perspectiva, que también se lo conoce como teoria del
condicionamiento cléasico, sugiere que es factible provocar una determinada conducta o respuesta
mediante la reiterada conexion entre ciertos eventos y estimulo (Ceron Islas y otros, 2022).

La interpretacion actual del enfoque de Pavlov no tiene como objetivo presentarse como
una teoria integral del comportamiento, sino mas bien como una contribucidn interesante en la
comprension de algunos aspectos concretos de la conducta. En lo que se refiere a la estrategia
publicitaria, este enfoque es fundamental ya que la repeticion de los anuncios puede producir
efectos positivos, por un lado, la repeticion actiia como un estimulo que ayuda a definir la
asociacion entre una determinada publicidad y el propio producto; por otro lado, después de la
compra, el consumidor tiene la tendencia a exponerse de manera selectiva a la publicidad

asociada, y dicha recurrencia, por lo tanto, reforza el vinculo que se establece con la marca.
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Como veremos, este modelo proporciona incluso lineas de actuacion con el fin de trazar
estrategias eficaces en relacion con la publicidad, ya que un anuncio debe necesariamente llegar
con un gran impacto al receptor para que llegue a ser considerado una sefial eficaz. Asi pues, es
importante poder identificar los impulsos mas potentes relacionados con el producto. El
publicista sabra utilizar de manera estratégica su repertorio de recursos (el lenguaje, los colores,
las imagenes), eligiendo las combinaciones que sirvan como estimulos potentes para la

activacion de los impulsos potentes.

Teoria del Condicionamiento Operante — Thorndike y Skinner

Thorndike (1874-1949) y Frederic Skinner (1904-1990) propusieron esta teoria, la cual
postula que el aprendizaje consolida las conductas al lograrse un desenlace positivo, creando un
bienestar que puede impactar de forma notable las acciones de los individuos. En el
condicionamiento operante, se destaca la trascendencia del resultado que viene después de una
reaccion en particular y como esto afecta la posibilidad de que esa reaccion vuelva a
manifestarse mas adelante. Esta perspectiva explica el proceso de fidelizacion del consumidor,
ya que, al probar o consumir un producto o servicio y experimentar satisfaccion, este tiende a
evitar el riesgo de buscar alternativas. Segun esta teoria, el comportamiento del consumidor no es
completamente racional, aunque pueda basarse en principios econdmicos (Torres Parada, 2021).

Skinner plantea que la conducta esta ligada a los factores del entorno, los cuales
incrementan las chances de que, més adelante, esta se vea fortalecida, ya sea por reacciones
favorables o desfavorables que surgen del estimulo. La idea del condicionamiento clasico detalla
como se aprende de los estimulos y lo que estos provocan, mientras que el operante se centra en
los resultados que acarrea una accion, resultados que pueden llevar a que esa accion se repita

seguido en el futuro.
Factores que afectan el comportamiento

Factores internos que afectan el comportamiento del consumidor. Los factores mas
influyentes en cdmo actiian los consumidores son:

Estilo de vida, cada persona lleva su vida de manera diferente, dependiendo de cosas
como doénde vive, su situacion econdmica y sus necesidades particulares. Es el patron de vida de
la persona en el mundo, se expresa mediante las actividades que se realizan, los intereses y
opiniones que se expresan. Muestra a la persona de cuerpo entero interactuando con su entorno

(Arrosquipa Quispe, 2022).
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Cultura, a menudo los consumidores reciben la influencia del estilo de vida que les rodea,
especialmente si deben acatar ciertas pautas culturales. Un claro ejemplo son las convicciones
religiosas, cuyas normas cambian, al igual que las reglas morales y sociales que definen como
actta una sociedad (Vasilica Maria, 2021).

Motivacion, puede verse condicionada por diversas necesidades, ya sean de caracter
fisioldgico, bioldgico o social, asi como también por el interés individual de alcanzar un mayor
bienestar personal. Se manifiesta en cualquier ambito, ya sea en lo personal o en la forma en que
las personas se ven (Avilés Jiménez & Freire Moran, 2023).

Edad, las necesidades de las personas varian segtin su edad. Un nifio de 10 afios tiene
exigencias diferentes a los de un hombre de 40. Esto también se aplica psicologicamente, como
en el caso de los adolescentes que estan viviendo una etapa llena de cambios (Huamani
Cayllahua y otros, 2022).

La personalidad constituye un factor determinante que puede incidir en distintos aspectos
del comportamiento del consumidor, como el contexto en el que se encuentre o el momento del
dia. De igual manera, el estado de &nimo influye de forma significativa, ya que experiencias
positivas o negativas repercuten en las decisiones que toma una persona. En este sentido,
variables como qué alimentos consumir o qué prendas vestir, entre otras elecciones cotidianas,
pueden estar condicionadas por dichos elementos (Melul Baena, 2024).

La percepcion se entiende como la manera en que el consumidor interpreta y valora un
producto o servicio. Aunque un comprador pueda mostrar fidelidad hacia una marca durante
largos periodos, esta preferencia puede modificarse si en algin momento la experiencia lo hace
sentir insatisfecho o desestimado. En tales casos, es probable que opte por una alternativa que le
genere una mejor valoracion personal. Asimismo, la opinidon del consumidor no se construye de
manera aislada, sino que puede estar influenciada por el entorno social, los medios de
comunicacion y las estrategias de mercadotecnia implementadas (Ruiz Vera & Almeida

Cardona, 2024).
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Factores externos que afectan el comportamiento del consumidor. Segin Tenorio y
Midreros (2022), si bien cada cliente es Unico, existen elementos recurrentes, estas cuestiones
pueden influir, ya sea para bien o para mal, en las decisiones que toman los compradores al
elegir un producto. Entre los factores que pueden animar (o desanimar) a un cliente desde fuera,
se encuentran:

La calidad de un producto o servicio constituye un factor determinante en la decision de
compra del consumidor, incluso por encima del precio. Con el transcurso del tiempo, los clientes
tienden a desarrollar mayores niveles de exigencia, lo que incrementa la relevancia de este
atributo en el mercado. Uno de los mayores desafios que enfrentan las organizaciones es
satisfacer las expectativas de los consumidores, quienes demandan que los productos cumplan
con altos estandares de calidad. El atributo mencionado ha de corresponder a las necesidades y
deseos del cliente, dado que la percepcion de como se sienten al atender a la compra de algo en
concreto, asi como de cdmo el producto o servicio podria beneficarles en la mejora de sus vidas
es determinante en el proceso de compra.

El coste es un aspecto importante aunque su incidencia vendra dada por cémo es el
consumidor. La posibilidad de que un precio alto vaya asociado a una mejor calidad puede ser
importante para algunas personas, en contraposicion a los consumidores que prefieren hacer una
comparacion entre diferentes marcas para encontrar la mas barata.

Uno de los aspectos mas notable en la decision de compra es la valoracion efectuada por
otras personas. Los consumidores actualmente buscan recomendaciones de otros consumidores y
sus experiencias antes de realizar una compra. Las redes sociales y varias plataformas digitales
se han convertido en una fuente significativa de opiniones y experiencias compartidas. Estas
resefias, en muchas ocasiones, influyen de forma directa en la decision definitiva del consumidor,
lo que hace que sea esencial manejar de manera efectiva los comentarios y recomendaciones
disponibles en estos espacios digitales.

De igual manera, la facilidad para navegar en los sitios web se ha convertido en un
componente importante para el comercio online, a medida que se incrementa la cantidad de
compradores online son mayores sus exigencias. Una web con procedimientos agiles, con
tiempos de carga breves y con el esquema de funcionamiento claro y organizado de las
categorias y de las secciones asociadas promueve la usabilidad y favorece la experiencia de la

compra, mientras que tener que seguir demasiados pasos para la realizacion de una transaccion o
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la lentitud del sitio web provocan la frustracion y el abandono de la compra. En consecuencia, la
eficacia de la navegacion puede determinar el éxito o fracaso de una empresa en el entorno
digital. Asimismo, es esencial que el comprador cuente con informacion transparente desde el
inicio sobre el producto, el precio y los beneficios que obtendra (Marcelo Cruz & Deza Davila,

2024).

Teoria de la Jerarquia de las Necesidades — Maslow

Segtin Quijije (2021), esta teoria fundamentada en la jerarquia de necesidades y
motivaciones, plantea que el individuo posee dos o mas tipos de necesidades: las de crecimiento
y las deficitarias. Estas, a su vez, se organizan de manera jerarquica, pues la persona busca
primero cubrir las necesidades mas basicas de acuerdo con sus motivaciones.

La satisfaccion de dichas necesidades se desarrolla de la siguiente manera:

Necesidades Fisioldgicas

Las necesidades fisioldgicas son la base de la piramide y son fundamentales para nuestra
supervivencia. Estas necesidades son fundamentales para cada ser humano e incluyen cosas
como respirar, beber, dormir, descansar, tener relaciones sexuales y contar con un refugio. Son
tan importantes que, si no se satisfacen, las demas necesidades pasan a un segundo plano

(Hermenegildo Chavez, 2024).

Necesidades de Proteccion

Las Necesidades de Proteccion, que también se conocen como necesidades de seguridad,
son el segundo eslabon de la pirdmide. Se enfocan en la seguridad de la persona, su estabilidad y
la defensa contra factores fisicos y psiquicos. Aqui se incluyen la estabilidad en el empleo, los

ingresos y los servicios de salud, entre otros (Orellana Intriago C. E., 2022).

Necesidades de estima y aceptacion

Las necesidades de estima y aceptacion son importantes para la afiliacion y se activan
una vez que se han satisfecho todas las necesidades previas. En este sentido, incluyen el amor, el
afecto y la pertenencia a un grupo social en nuestra vida cotidiana (Escalante Bourne y otros,
2023).
Necesidades de valoracion o reconocimiento

Las necesidades de valoracidon o reconocimiento surgen una vez que se han satisfecho los

tres primeros niveles de la pirdmide. Aqui, se considera la necesidad de que la persona sea
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reconocida, respetada y su autoestima fortalecida. Cuando se cumple esta necesidad, la persona

se siente segura y valiosa en la sociedad (Paes De Brito, 2022).

Necesidades de autorrealizacion
Al satisfacer cada una de las necesidades en la Piramide de Maslow, se logra un
desarrollo interno, moral y espiritual del ser humano, esto permite cumplir con la mision de la

vida y ayudar al préjimo sin esperar nada a cambio (Gonzales Sulla, 2021).
Teoria de la Comunicacion

Modelo Harold Lasswell

El modelo propuesto por Harold Laswell se caracteriza por su naturaleza descriptiva,
orientada a delimitar los componentes esenciales del proceso comunicativo. Este enfoque
permite analizar los actos de comunicacion mediante la formulacidon de cinco interrogantes clave
que facilitan su comprension. Una forma apropiada para describir un acto de comunicacion es
responder a las siguientes preguntas:

o Qué? se refiere al contenido del mensaje, es decir, a los estimulos comunicativos que el
emisor crea durante la transmision de informacion.

e Quién? identifica al emisor del mensaje, o sea, a la persona que genera el estimulo
comunicativo con la intencion de provocar una respuesta o reaccion del receptor.

e ;Coémo? esta pregunta alude al canal o medio a través del cual se produce el mensaje, es
decir, al que le da el desplazamiento del contenido comunicativo desde el emisor hacia el
receptor.

e A quién? Este componente identifica al destinatario del mensaje, es decir, a la persona o
grupo al que va dirigido el contenido generado por el emisor.

e Para qué? se orienta a evaluar si el mensaje ha cumplido con los objetivos
comunicativos previstos. En caso de que no se logre el propdsito inicial, este componente
permite analizar los efectos o consecuencias que la transmision del mensaje ha generado
en el receptor.

Modelo Shannon y Weaver
En 1948, justo cuando Laswell proponia su esquema de cinco partes, presentaron una
vision matematica de como funciona la comunicacion. Este planteamiento es un modelo de

comunicacion o, mejor dicho, una teoria sobre la informacion, concebida desde la perspectiva de
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la cibernética, que no es otra cosa que el analisis de como operan las méaquinas, sobre todo las

electronicas.

Este modelo se ilustra a través de un esquema que consta de cinco elementos. Ademas, es

importante mencionar que dentro de este modelo también se considera el ruido, que introduce

una cierta perturbacion en el proceso.

La fuente: es el primer componente del proceso de comunicacion; produce una serie de
palabras o signos que constituyen el mensaje que se quiere transmitir. Por ejemplo, puede
ser una persona que, al descolgar el teléfono y marcar el nimero, comienza a hablar. De
igual manera, puede ser el presentador de un programa de radio o television.

El transmisor: es el encargado de emitir el mensaje técnico, su funcidn es convertir ese
mensaje en una serie de sefiales o cddigos que se adaptan al canal que se encargara de
transmitirlos. Por ejemplo, en el caso de las personas, el transmisor transformara la voz
en impulsos eléctricos que podran ser enviados a través del canal.

El canal: se refiere al medio técnico que lleva las senales codificadas desde el
transmisor. Para los teléfonos, esto puede ser a través de cables o mediante la red de
micro-ondas que emplea la compafiia telefonica para las comunicaciones internacionales.
El receptor: este es el dispositivo técnico que lleva a cabo una funcién inversa a la
funcién del transmisor. Su mision es la de decodificar el mensaje que habia sido enviado
mediante el canal, para que el real receptor de la comunicacidon, denominado destinatario,
lo pueda interpretar.

Para ello, se incluyen dispositivos como el teléfono, la radio o el televisor.

El destinatario: es, en realidad, la persona que recibe el mensaje. Se refiere a quien esta
al otro lado de la linea telefonica, o al publico que escucha la radio o ve la television.

El ruido: es un verdadero disruptor que se adhiere a la senal durante su transmision. Se
puede notar como “nieve” en la pantalla de la television, un sonido de fritura o llanto en
un disco, o interferencias en la radio. También puede suceder que la voz se escuche muy

baja o se pierda entre la musica.

Teoria de la Innovacion y Tecnologia

La Real Academia Espaiiola (2019) defini6 que el término innovacion cuenta con dos

significados, el primero que la sefiala como “accion y efecto de innovar” y el segundo en el cual

la define como “creacion o modificacién de un producto y su introduccion en un mercado”.
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La innovacion constituye una fuerza productiva emergente que impulsa transformaciones
tanto en el ambito tecnologico como en el organizacional (Chalapud Narvaez, 2023) El término
“innovacion” tiene una cierta ambigiiedad, ya que en el habla cotidiana se refiere tanto a un
proceso como a su resultado.

Segun la OCDE (1990) en su Manual de Frascati, la innovacion se define como la
transformacion de una idea en un producto o servicio que se puede comercializar, un proceso de
fabricacion o distribucion que es nuevo o mejorado, o un nuevo método para ofrecer un servicio
social. En este caso, se hace referencia al proceso, mientras que el término “innovacion” se
utiliza para describir el producto, equipo o servicio que ha sido mejorado o creado y que se
impone en el mercado. Aqui, la atencion se centra en el resultado de ese proceso (Watts &
Zimmerman, 1978).

Para muchos autores, innovar no se trata solo de tener ideas frescas o de crear algo nuevo.
Para que algo sea visto como innovacion, necesita triunfar en el mercado (Mulet, 2025). La
innovacion en el contexto de las pequefias y medianas empresas (PYMES) de Europa es la
capacidad para generar, integrar y aplicar con soltura nuevas ideas en los campos econdmico y
social, y constituye una forma de abordar con soluciones originales los problemas existentes, al
tiempo que se satisfacen las necesidades de las personas y de la comunidad en general (Naranjo
Armijo & Barcia Zambrano, 2021).

Actualmente, la nocion de innovacion ha avanzado y se ha transformado hasta llegar a
una concepcion mas integral, que no se limita inicamente a la creacion o formulacion de
nuevosproductos o nuevas técnicas. Drucker (2002), Managing in the Next Society, planteaba
que la competencia entre empresas ya no se centraba unicamente en los productos, sino en los
modelos negocio. Estos modelos, fundamentados en procesos innovadores, resultan mas
competitivos en la medida en que la innovacién es aplicada con mayor intensidad. A partir de
esta premisa, surge la necesidad de analizar la cadena de valor sectorial, identificando aquellos
eslabones que generan mayor aporte tanto al sector como a las organizaciones. De este modo,
comprender la estructura y dinamica de la cadena de valor se convierte en un requisito esencial

para determinar qué tipo de innovacion resulta mas estratégica y relevante.
Importancia de la Innovacion
La innovacion resulta fundamental para todo tipo de organizaciones, ya que potencia su

competitividad, optimiza la eficiencia operativa y mejora la experiencia del cliente. La habilidad
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para innovar permite a las empresas conservar su relevancia en un mercado en constante cambio,
adaptarse a las nuevas exigencias y aprovechar oportunidades emergentes. Esta, por lo tanto,
podra responder con rapidez a las exigencias del mercado, lo que estimula el crecimiento
sostenido de las empresas a lo largo del tiempo (Duarte Villamayor y otros, 2024).

De esta forma, la innovacion se entiende como un proceso que transforma el
conocimiento en productos, servicios o procesos nuevos o mejorados. Esta definicion de
innovacion va mas alla de lo cientifico-tecnologico, porque también implica la identificacion de
las necesidades cambiantes de los clientes y su satisfaccion, lo cual es fundamental para
mantener la relevancia en un entorno empresarial que es dindmico y competitivo. Por esta razon,
las mejoras implementadas en areas como marketing, distribucion y servicio resultan tan
relevantes como aquellas desarrolladas en un laboratorio. Hoy en dia, muchas de las
innovaciones mas significativas surgen en las estrategias de ventas y en la forma de distribuir los
productos o servicios que ofrece la empresa. De ahi la importancia de la gestion de la
innovacion, entendida como la incorporacion de nuevas tecnologias y enfoques al modelo
empresarial, con el objetivo de generar productos, procesos y servicios capaces de responder a
las necesidades presentes y futuras de los clientes y usuarios (Almeida Blacio, 2022).

La innovacion no se limita exclusivamente a la creacion de nuevos productos o servicios;
también comprende la adopcion de estrategias, procesos y modelos de negocio que permiten a
las organizaciones diferenciarse y responder con agilidad a las exigencias del mercado.
Asimismo, desempeina un papel fundamental en la mejora de la eficiencia operativa, al introducir
métodos y procedimientos que optimizan el uso de los recursos y reducen los costos. Mediante
esta optimizacion se contribuye a una mejor rentabilidad en los precios finales y mayores precios
de oferta, sin que ello implique que se deterioren los estdndares de calidad. También promueve
una cultura que tienda a ser flexible y resiliente en la medida en que los trabajadores sintieron la
motivacion para elaborar propuestas y soluciones nunca pensadas, pero fortaleciendo la empresa
para hacer frente a contingentes imprevistos y a su superacion (Yances Galarcio y otros, 2024).
Principios elementales de la Innovacion
Por ultimo, Blacutt (2021) menciona los siguientes principios elementales de la innovacion:

e Lainnovacion sistematica parte del analisis de oportunidades. Identificar con claridad
los espacios donde se puede generar valor es el punto de partida para innovar con

proposito.
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e El innovador debe conectarse con su entorno. Escuchar, observar y formular
preguntas son acciones esenciales para comprender las necesidades reales del
contexto.

e Entender al usuario es fundamental. Los innovadores deben averiguar cuéles son las
expectativas que tendran los beneficiarios de su propuesta de innovacion haciendo uso
de sus cualidades de analisis y de creatividad para poder sacar conclusiones.

e Lasencillez es un valor. El ideal de la innovacion serd que sea lo mas claro y sencillo
posible, facilitando su entendimiento y su utilizacion.

e Empezar a pequeia escala permite centrarse. La innovacidon comienza en pequefio
pero bien definido, evitar la confusion o la saturacion del usuario.

e FEl objetivo es establecer un referente. Mas all del triunfo econdémico inmediato, se
debe ansiar que la innovacion se convierta en un referente en su sector.

e Innovar conlleva un esfuerzo constante. No se trata so6lo de genialidad sino de
construccion, trabajo sostenido y compromiso con la mejora continua: no hay
innovacién que no requiera un gran esfuerzo para llegar a materializarse.

e El talento necesita accion. Aunque la genialidad y la creatividad son importantes, sin
esfuerzo y dedicacion, no se puede concretar ninguna innovacion, por pequeia que
sea.

Innovacion en las Organizaciones

La nocion de innovacion hace referencia a un concepto que, a la hora de hablar de
empresas, implica la introduccion de cambios en diferentes elementos con el fin de lograr una
mejora concreta sobre los resultados. En cualquier organizacion, sin importar su naturaleza, y en
un entorno cada vez mas competitivo y dindmico, las empresas deben desarrollar la capacidad de
adaptarse para estar preparadas frente a los retos que puedan surgir (Ramirez Molina y otros,
2023).

Por consiguiente, en el contexto de empresa mediante la innovacidn las organizaciones
son capaces de desarrollar sus propios productos o servicios al momento de identificar
necesidades que existan en el mercado y que estan insatisfechas.

Asi también, la innovacion no solo involucra un producto o servicio, también la
elaboracion de forma de gestion y organizacion las cuales son introducidas exitosamente por

primera ocasion en un mercado. Esta introduccion es exitosa debido a que se realiza mediante un



22

grupo de actividades ejecutadas en un periodo de tiempo y determinado (Duarte Villamayor y
otros, 2024). Por consiguiente, para que la innovacion pueda ser satisfactoria es necesario una
serie de actividades planificadas y ejecutada de forma adecuada.

Una empresa que integre la planeacion estratégica con la innovacion estara en capacidad
de satisfacer a sus grupos de interés, ya sea mediante la oferta de productos o servicios de alta
calidad, o a través de la aplicacion de la gestion del conocimiento para el desarrollo y
optimizacién de sus procesos. Esto se traducird en resultados concretos y favorables para la
organizacion (Roman Bermeo y otros, 2022).

El desarrollo econémico, en su sentido mas amplio, no es sino el proceso de
transformacion social, econdmico, y cultural sustentando en base al fenémeno tecnolédgico, se
trata de la innovacidn incremental impulsada por el empresario innovador, el que en Gltima
instancias es capaz de formular las ideas innovadoras, sean en su interior, se trata de la
innovacioén incremental impulsadas por el empresario innovador, el que en tltima instancia es
capaz de formular las ideas innovadoras, sean en su interior como dentro de las organizaciones.
En su andlisis sobre como la innovacion se relaciona con el desarrollo econdémico, el autor pone
un énfasis especial en la innovacion misma, subrayando que, aunque los factores socioculturales
juegan un papel, no son los que realmente determinan el proceso, por esta razon, su estudio se
enfoca en el fendmeno innovador, relegando a un segundo plano las variables socioculturales.
Esto incluye la llegada de nuevos productos o de mejor calidad para los consumidores, la
adopcion de métodos de produccion innovadores en la industria, la bisqueda de nuevos
mercados, el aprovechamiento de nuevas fuentes de suministro y la implementacion de
estrategias competitivas que transformen la industria (Naranjo Armijo & Barcia Zambrano,
2021).

Con todo y con eso, la innovacion es introducida por parte del empresario con el fin de

fomentar la evolucion de la empresa.

Innovaciones Tecnologicas

En un entorno empresarial en permanente cambio, la innovacidn se convierte en un factor
clave para garantizar el éxito y la sostenibilidad de las organizaciones. En este marco, las
tecnologias emergentes han tenido un papel decisivo al brindar oportunidades y soluciones que

fortalecen la competitividad. Su implementacion estratégica y eficaz ha permitido a las empresas
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optimizar procesos, elevar su rendimiento y destacar en un mercado cada vez mas globalizado
(Ramos Rivadeneira & Jiménez Toledo, 2024).

Por ello, la incorporacion de estas herramientas definira el aprovechamiento de las
tecnologias y, a su vez, impulsara el crecimiento econdmico. Cabe resaltar que la actualizacion
tecnoldgica debe ir acompanada del talento humano, la experiencia y el aprendizaje, y se
sostendra en la medida en que exista una elevada demanda del producto, respaldada por analisis
del comportamiento del consumidor (Aragon Charry & Villalobos, 2024). Esta relacion entre
tecnologia, capital humano y conocimiento del mercado es clave para garantizar que la inversion
tecnologica se traduzca en beneficios reales y sostenibles. Cuando las organizaciones integran
estos elementos de forma estratégica, logran no solo optimizar sus procesos internos, sino
también fortalecer su posicién competitiva, adaptarse con mayor rapidez a los cambios del
entorno y generar propuestas de valor diferenciadas. De esta manera, la innovacion tecnologica
deja de ser una accion aislada y se convierte en un pilar esencial para el crecimiento a largo plazo
y la fidelizacion de los clientes.

La innovacion tecnoldgica es vista como un instrumento que orienta a un crecimiento
econdmico a largo plazo (Chalapud Narvaez, 2023). Para acceder a esto, la empresa debe
elaborar el Plan Estratégico Tecnologico (PET) con el objetivo de definir procedimiento para
cambiar la situacion tecnoldgica vigente ademads de la moderna y deseable en plazos de tiempo
razonables. ElI PET proviene del plan estratégico general de la organizacion, el cual tiene como
finalidad alcanzar un objetivo fijado que contribuye a generar ventajas (Espinoza Laureano,
2022).

Caracteristicas del Conocimiento Tecnologico

La base de conocimiento se refiere al conjunto de inputs de informacion, conocimiento y
capacidades de que las empresas se nutren cuando buscan soluciones innovadoras (De Ledn
Garcia y otros, 2021). En esta definicion se establece una distincion esencial entre los conceptos
de informacién y conocimiento, la cual resulta clave para comprender los modelos
contemporaneos de cambio técnico, tanto desde enfoques evolutivos como estructurales. Aunque
el conocimiento incluye la informacion, no puede reducirse Gnicamente a ella.

Por un lado, la informacion esta compuesta por datos y hechos que pueden ser
comunicados con relativa facilidad. Por otro, el conocimiento implica la capacidad de utilizar esa

informacion de manera efectiva, apoyandose en la experiencia, las habilidades adquiridas y una
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comprension profunda del contexto en el que se aplica. El conocimiento no se limita a acumular
informacion, sino que requiere interpretarla, adaptarla y utilizarla para resolver problemas o
generar valor. Incluye tanto el entendimiento tedrico como la competencia practica para ejecutar
con €xito una tarea, de este modo, la informacion es un componente del conocimiento, pero no lo
sustituye (Avendafio Castro y otros, 2022).

En este sentido, toda tecnologia retine dos tipos de elementos: unos que pueden ser
codificados, de forma que se expresan como informacidn o que se materializan en los productos;
y otros que tienen un caracter tacito, que resulta inseparable de las organizaciones y de los
individuos. El caracter tacito del conocimiento se refiere a aquellos elementos del conocimiento,
vision y otros, que los individuos u organizaciones poseen y que estan mal definidos, sin
codificar y publicar, que ni ellos pueden expresar y que difieren de unas organizaciones o
individuos a otros, pero que de alguna manera pueden compartirse con los que poseen una
experiencia comun (Molano Bernal y otros, 2022).

Los elementos codificados hacen que la tecnologia sea, al menos parcialmente, un bien
publico, al que los agentes pueden acceder facilmente. Por el contrario, el caracter tacito del
conocimiento hace que la tecnologia sea especifica de las empresas en las que se desarrolla y de
los problemas que puede resolver. Este elemento local y especifico de la tecnologia se encuentra
reforzado por el hecho de que el proceso de innovacion y generaciéon de conocimientos tiene

lugar, tal como se vera en el siguiente apartado, dentro de trayectorias tecnologicas particulares.

Teoria de la web 2.0

Ramos, Pino y del Castello (2015): “Web 2.0 es un concepto acuiiado por Tim O’Reilly,
que lo define en su nivel mas alto como un conjunto de aplicaciones que tratan de abarcar la red
entendiendo como funcionan los efectos de red y aprovechandolos en todo lo que se hace. Se
trata de todo aquello que se centra en explotar al maximo la participacion y la informacioén
generada por consumidores.” Se habla de la generacion 1.0 cuando una pagina web so6lo se
limitaba mostrar una determinada cantidad de la informacion.

La teoria de la Web 2.0 nos habla de la evolucion de la web a raiz del surgimiento de
nuevas aplicaciones en internet, en donde los usuarios pueden interactuar con aportes, etc. La
aparicion de la Web 2.0 gener6 un cambio social significativo al transformar la manera en que
las personas interactiian con la informacion, pues no solo facilit6 el acceso a ella, sino que

también incorpord al usuario como parte activa de su construccion y difusion. (Lopez, 2001,
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p-3). Por su parte: “Las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC) también
tienen un conocido papel promotor de desarrollo econdémico y social, como lo sostienen
diferentes autores, en la medida que se trata de un sector transversal a las distintas actividades
econdmicas de la sociedad.

Existen TIC como la telefonia mdvil que tienen altos niveles de penetracion en la
poblacion de los paises en vias de desarrollo” La tecnologia de la Informaciéon y Conocimiento
(TIC) es definida por Morales y Rodriguez (2020) de la siguiente manera: “son aquellos
dispositivos disefiados para captar, transmitir y mostrar datos e informacion electrénica, los
cuales contribuyen de manera significativa al crecimiento y al desarrollo econdmico tanto del
sector manufacturero como del sector de servicios” (p.25).

Teoria del dinero y el crédito

Se han realizado varios estudios sobre estos temas, y sus contribuciones han ayudado a
comprender el problema del dinero y, por otro lado, el del crédito. A continuacion, se
mencionaran algunos conceptos que diferentes autores han destacado sobre este asunto, Moré
(2022) menciona que Hildebrand, con su teoria de las etapas del desarrollo econdmico, identifica
tres etapas econdmicas para su analisis:

e [aeconomia natural, que se asemeja a la economia de trueque, se caracteriza por el
intercambio directo de un bien por otro.

e [aeconomia monetaria se define porque un bien especifico actua como medio de
cambio y también cumple otras funciones, especialmente la de ser una unidad de
cambio. Esto significa que no hay un intercambio directo de bienes, sino un
intercambio indirecto (como sefiala Schumpeter), donde el dinero se interpone,
dividiendo el intercambio directo de la “economia natural” en dos partes: la venta y la
compra.

e En la economia crediticia, el crédito reemplaza al bien de cambio, permitiendo que se
vendan “bienes a cambio de la promesa de recibir en el futuro el mismo valor o uno
similar, es decir, a crédito”.

Seglin Cassel, el crédito se basa fundamentalmente en activos tangibles y realmente solo
trata sobre la transferencia de bienes de capital para que puedan ser utilizados. En una economia
de trueque directa, esta transferencia ocurre directamente con los propios bienes. Pero en una

economia monetaria, €s un poco mas complejo, ya que implica transmitir la autoridad sobre esos
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bienes de capital, generalmente en forma de dinero o a través de "disposiciones de capital" (Tairo
Chipana, 2021).

Hahn sostiene que, para comprender verdaderamente los fendmenos crediticios que son
propios de una economia monetaria, es indispensable considerar el crédito tal como lo concibe la
teoria monetaria. Tiene, sin embargo, el cuidado de precisar que existe la necesidad de tener
presente su caracter real y por tanto su conexion directa con los bienes y servicios, ya que eso
nos da un mejor entendimiento de cudles son los efectos del denominado “crédito adicional” o
“crédito inflacionario” ya que éste tiene efectos en la expansion de la cantidad de dinero y del
nivel de precios en el sistema. En su obra Dinero y crédito (1960), Albrecht Forstmann entiende
que el crédito, en su manifestacion mas concreta, estd dotado de un caracter real en tanto que
para entender los fendmenos crediticios que son propios de una economia monetaria es
fundamental no sélo la forma financiera del crédito sino también su relacion directa con los
bienes y servicios, lo que nos da en consecuencia un mayor entendimiento del impacto del
denominado “crédito adicional” o “crédito inflacionario” por sus efectos sobre la expansion de la
cantidad de moneda y del nivel general de precios. Ademas, al analizar su forma monetaria, es
fundamental considerar, por un lado, los fundamentos econémicos que lo sustentan y, por otro,
las relaciones monetarias que configuran su estructura. Al tener en cuenta el verdadero contenido
del crédito, es facil darse cuenta de que, en tltima instancia, no es mas que “el permiso para usar
el capital de otra persona; en otras palabras, a través de €l se pueden transferir los medios de
produccion”.

El crédito puede concebirse econdmicamente como una forma con un minimo de
especificidad del capital en circulacion. La diferencia principal, entre una economia natural, que
funciona directamente a través del canje entre bienes, de una economia monetaria de trafico,
reside en la forma de preparar la transferencia. Con la primera, el capital circula en la forma de
bienes, es decir, en natura. En cambio, con una economia monetaria, el movimiento del capital
circula indirectamente a través de instrumentos de capital que sirven para declarar un poder de
disposicion del capital, como puede ser el dinero, o bien, unos titulos representativos del capital.
Este tipo de transferencia de caracter mas abstracto y andnimo facilita sin duda la monetizacion
de la operacion, pero indica también un riesgo de mayor complejidad que exige una mayor
madurez en la comprension del funcionamiento del sistema financiero. La forma de la

transferencia del poder de disposicion del capital permite, como ya se ha dicho, permitirse el lujo



de transferir un poder "adicional" del capital. Por tltimo, en el capitulo se identificaron las
principales teorias sobre el comportamiento del consumidor y su cabida en el uso de canales
electrénicos de la banca. Se revisaron teorias de tipo econdmico, psicolédgico, social y de
aprendizaje, tales como las teorias de Marshall, Veblen, Pavlov, Skinner y Maslow, ademas de
aquellos aportes sobre innovacidén, comunicacion y tecnologias emergentes. Todo este marco
teorico permitidé conocer que el uso y consumo de servicios digitales no dependera sélo de
aspectos propios de la tecnologia, sino que ademas estard condicionado por motivaciones
sociales, econdmicas, cognitivas que generen confianza, y que determinen la adopcion de estos

canales.
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CAPITULO 11
MARCO REFERENCIAL

El presente capitulo desarrolla los principales antecedentes, contextos y referencias
conceptuales que permiten comprender la evolucion de la banca electrénica y su impacto en el
comportamiento del consumidor. A partir de un recorrido historico y del analisis de estudios
previos, se exponen las transformaciones tecnoldgicas, sociales y econdmicas que han marcado
la relacion entre los usuarios y las entidades financieras, asimismo, se revisan los retos actuales,
las ventajas y desventajas de los canales electronicos, la brecha generacional en su adopcion y el
marco legal que regula estas practicas en el Ecuador.

El proceso de pasar a la banca electrdonica se desarrolld en tres etapas diferentes, que se
podrian considerar como olas. Cada ola simboliza el punto donde la tecnologia se encuentra con
la disposicion del cliente a adoptarla. Las caracteristicas clave de este proceso se fundamentan
en:

e La mayoria de la tecnologia necesaria ya esta disponible.

e C(Cada fase transita desde un periodo de inmadurez, caracterizado por tecnologias
rudimentarias y costos altos, hacia una etapa de rapida aceleracion en capacidades y
aceptacion, hasta llegar a una fase de madurez con tecnologia estable, costos
relativamente bajos y una amplia aceptacion por parte de los usuarios.

e (ada fase se basa en la aceptacion del cliente y en las tendencias tecnologicas de la fase
anterior.

e Las etapas de transformacién en la prestacion de servicios financieros estan
experimentando una evolucion constante y fortaleciendo los cambios en la oferta de
todos los productos y servicios.

De esta forma, segiin Sdnchez (2021) estos rasgos genéricos se distinguen tres fases
diferenciadas de la evolucion de la banca electronica:

En la primera fase, se integran los teléfonos y los cajeros automaticos, lo que ha
cambiado el juego en la distribucion remota. La gran ventaja de esta fase para el usuario es la
comodidad de acceso. Tener teléfonos y cajeros automaticos disponibles las 24 horas del dia es
perfecto para quienes llevan una vida ajetreada. Las entidades financieras buscan ofrecer
servicios a distancia y, al mismo tiempo, reducir costos, evitando caer en la trampa de

incrementar gastos al abrir nuevos canales.
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La segunda fase, el cambio tecnologico se enfoca en el ordenador personal como una
herramienta clave para la gestion financiera, junto con la comunicacién de informacion a través
de servicios de red en linea. En esta situacion se da el caso de que los bancos puedan perder
contacto personal directo con los usuarios de servicios financieros, pues las llamadas “puertas de
enlace” empiezan a cobrar una cierta relevancia con relacion a la interaccién que hay en lo que
se refiere a los productos financieros.

Esta situacion hace necesario que las entidades bancarias se preparen para la competencia
en al menos cuatro posibles configuraciones futuras: la posibilidad de un entorno donde las
puertas de enlace dominan y, por lo tanto, todas las plataformas aglutinan la conexién con
servicios; el modelo de supermercado financiero, que presenta una amplia variedad de productos
en un solo lugar; la combinacion y adaptacion de los agentes comerciales, que integran la
funcion de asesoria y la funcion de venta; y la continuidad de las sucursales propias, que podrian
reestructurar su funcién como espacios de experiencia del cliente y de atencion individualizada.

La tercera fase, se distinguira por el uso del dinero electronico y el video interactivo. En
cuanto al dinero electronico, se prevé que su desarrollo facilite transferencias seguras de dinero
en linea a través de Internet. Con el tiempo, se espera que la venta de servicios financieros
personales a través de la TV interactiva se vuelva mas comun, ya que este medio elimina los
costos de los canales remotos. De esta forma, los usuarios podran recibir un servicio cara a cara
que antes solo ofrecian los canales de venta personalizados, pero ahora con la comodidad de
hacerlo a distancia.

Aparte de las ventajas de trabajar en tiempo real y la comodidad de operar desde
cualquier lugar, la ventaja mas significativa es el ahorro en costes. Un banco online puede
disminuir sus gastos operativos en mas de un 40% en comparacion con un banco tradicional.
Este ahorro se origina en tres areas: un personal mas reducido y centrado en marketing, costos de
ocupacion que son un 80% mas bajos, y menores gastos en el procesamiento de transacciones.

Redisefiar el sector financiero requiere de tres fuerzas indirectas que, en definitiva, son
las que el mercado percibe. Estas son la educacion del mercado, la innovacion y la adaptacion de
los productos a la nueva realidad tecnologica, asi como la flexibilidad y la capacitacion laboral
en todos los niveles de la entidad financiera.

Segun Champa (2021), en su estudio titulado “Uso de la banca electrénica y su relacion

con la satisfaccion del usuario en el Banco Scotiabank, agencia Naranjal”, se muestra que el uso
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de la banca electronica es un factor clave en como los clientes perciben su satisfaccion. La
implementacion de la investigacion se llevo a cabo a partir de la aplicacion de un cuestionario
con 20 items, dirigido a una muestra de 384 usuarios. El instrumento mostrd ser altamente
confiable, dada la presentacion de un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.947, lo cual acredita la
consistencia interna de las respuestas obtenidas asi también la fiabilidad de los datos de acuerdo
a las variables que fueron analizadas.

Uno de los hallazgos mas interesantes de la investigacion fue descubrir una relacion
positiva moderada entre el uso de la banca electronica y la satisfaccion del cliente, esta conexion
se valido utilizando la prueba no paramétrica Rho de Spearman, que arrojo un coeficiente de
correlacion de p = 0.551. Esto indica que, a medida que los usuarios aumentan su interaccion con
los canales electronicos, también tienden a experimentar mayores niveles de satisfaccion con los
servicios financieros que reciben, en otras palabras, cuando los usuarios sienten que tienen mas
accesibilidad, rapidez y seguridad en sus operaciones digitales, su satisfaccion con los servicios
también se eleva.

El estudio mostr6 que el 74 % de los clientes considera que la banca electronica es
adecuada, y el mismo porcentaje se siente satisfecho con su experiencia, destacando que las
caracteristicas mas valoradas son la accesibilidad, con un 77 % de aprobacion, y las expectativas,
que alcanzan un 83 % de satisfaccion alta. Sin embargo, existen obstaculos significativos aun por
superar en la adopcidn de los servicios bancarios electronicos por los usuarios, especialmente a
la hora de garantizar tanto la seguridad como la inmediatez de los servicios, evaluando
practicamente un 29%, de los encuestados la seguridad de la banca electronica como regular, lo
que indica una resonante oportunidad de mejora de la experiencia del usuario.

La escritora declara que la utilizacion de los medios digitales no solamente persigue el
objetivo de contribuir a la mejora de la interaccion entre el cliente y la entidad de ser sujetos
solidamente basados en la confianza, sino que quien prefiere desarrollar un vinculo sélido con el
cliente se encuentra facilitando un proceso orientado a que poder llevar a cabo la construccion de
relaciones sostenidas entre las entidades del sector y sus clientes de forma que el proceso de
interlocucion ayuda a transformar y a generar una relacion continuada y perdurable. Por otra
parte, se advierte que en el proceso de construccion de la relacion el usuario ha de continuar con
la construccion de la confianza para poder atajar las notables barreras que llegan de la mano del

riesgo que comporta la situacion de fraude, camino que deberd producirse con una interrupcion
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de la construccion de la confianza hacia un aspecto més trivial y ese riesgo de fraudes. De la
misma forma, la construccidon de una interrelacion tiene que ir de la mano de una comunicacion
palpable y clara que lleve al cliente a pensar que dicha comunicacion esta aminorando la idea
negada de seguridad.

Segun Larran y Reyes (2007) en su articulo “LA BANCA POR INTERNET COMO
INNOVACION TECNOLOGICA EN EL SECTOR BANCARIO”, hace una linea de tiempo en
como se desarroll6 el sector bancario a lo largo del tiempo, adaptandose a las necesidades y
requerirnos de generaciones. Al ser un sector con un enorme nimero de clientes, la innovacion y
la tecnologia se han combinado para estar a la vanguardia de los servicios digitales, logrando una
transicion de la banca tradicional por la banca electronica.

Segun la tltima investigacién de Americas Market Intelligence, encargada por
Mastercard, la banca digital ha llegado para quedarse, ya que la transformacion digital en el
sector financiero estd avanzando a pasos agigantados. Hay cuatro tendencias clave que estan
dando forma al futuro de los pagos:

e La primera tendencia que se menciona es la conexion con los valores del consumidor.
Con el auge de Internet y los teléfonos inteligentes en la region, los consumidores
quieren un acceso eficiente, optimizado e inmediato a los servicios financieros.

e La segunda tendencia resalta la importancia de tener interfaces digitales que sean mas
intuitivas y modernas. Los usuarios ahora valoran cada vez mas la capacidad de
manejar sus cuentas bancarias de forma completamente digital, priorizando la facilidad
de acceso y una experiencia de uso sin complicaciones.

e La tercera tendencia se dirige hacia el implementar més canales de comunicacion y
hacia una mejora en el servicio al cliente. De hecho, el uso de chatbots que estén
impulsados por inteligencia artificial permiten establecer relaciones mas personalizadas
con los usuarios y, al mismo tiempo, contribuyen a la eficiencia operativa al reducir
costes.

e La cuarta tendencia desafia a los bancos a crear una interfaz digital sencilla, como una
aplicacion todo-en-uno que mejore la experiencia bancaria y facilite servicios digitales
como recargas de teléfonos moviles, aplicaciones de entrega de alimentos y mas.

Con el avance de la digitalizacion en la industria financiera y en la vida cotidiana de los

consumidores en América Latina y el Caribe, se hace evidente la necesidad de que tanto los
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bancos nuevos como los tradicionales brinden un mejor apoyo a las comunidades en todas partes.
El estudio también destaca las cinco mejores practicas que estan destinadas a transformar la
industria financiera:

o Expandirse mas alla de las operaciones bancarias: Los consumidores estdn mas
involucrados con las marcas que en cualquier otro momento, lo que ha llevado a los
bancos a diversificarse mas alla de sus servicios financieros. Ahora estan explorando el
comercio, el transporte y las redes sociales. Esto significa que los bancos ya no pueden
funcionar en un entorno aislado. La carrera para que un banco se adapte a la velocidad de
la vida moderna esta en marcha, y todos deben participar.

o Aprovechar la inteligencia artificial: Aunque cada cliente desea sentirse Unico, ofrecer
atencion personalizada en un entorno de bajo costo no siempre es viable. Especialmente
en estos tiempos de cambios en el personal de las instituciones financieras, los bancos
deben recurrir a herramientas como chatbots y asistentes virtuales para facilitar la
experiencia bancaria de sus clientes.

e Pasar de Omnichannel a Unichannel: La tolerancia para utilizar diferentes aplicaciones
y plataformas al realizar transacciones bancarias es mas baja que nunca. Las aplicaciones
bancarias potentes e integrales son tanto la tendencia como el objetivo.

o Nuevas estrategias de monetizacion: La practica de pagar solo para hacer un pago esta
quedando obsoleta. Como se mencion6 anteriormente, la presion para disminuir las
comisiones bancarias es una tendencia fuerte en toda la region. De manera alternativa, la
utilizacion estratégica de los datos de los clientes estd emergiendo como una fuente
principal de generacion de ingresos para las instituciones financieras. Aunque alin existen
desafios significativos en cuanto a su implementacion segura y ética, es evidente que esta
tendencia continuara consolidandose en el futuro préximo.

e Promover la confianza del consumidor: contintia siendo un pilar fundamental en el
sector bancario. A la vez que las entidades bancarias han tomado su tiempo en construir
el tejido de relaciones de confianza con sus clientes, los nuevos entrantes en el sector
necesitan centrar sus esfuerzos en crear estrategias que aceleren dicho proceso, sobre
todo dentro del contexto regional.

Las entidades financieras cambian su identidad y su rol al entrar en la adaptacion,

deshaciéndose de su papel como agencias fisicas para convertirse en complices digitales y
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dindmicos hacia los consumidores. Al final, el verdadero ganador es el consumidor, que ahora

puede anticipar un conjunto de servicios bancarios mas flexibles, transparentes y asequibles.

Importancia del estudio de las nuevas relaciones entre clientes y entidad bancaria

El cambio del mundo analogico al digital no solo ha multiplicado las formas en que los
clientes pueden interactuar con las entidades, sino que también se produce a diferentes ritmos
segun el tipo de consumidor. En solo unos afios, se ha pasado de apuntar gastos e ingresos en un
libro de cuentas a utilizar hojas de Excel mas interactivas. Mas recientemente, las aplicaciones
fintech y la banca electronica se han convertido en los actores principales de esta transformacion.

En el &mbito de la banca electronica, los clientes tienen la oportunidad de gestionar sus
finanzas de manera auténoma, accediendo a una gran cantidad de informacion y recursos de
forma sencilla y accesible desde su ordenador, tableta 0 movil, este servicio se ha vuelto cada
vez mas relevante para los consumidores, y los bancos son plenamente conscientes de su
importancia.

Entre las nuevas opciones que estan surgiendo en el mundo de la banca electronica, se
encuentra el pago de facturas en linea, la gestion de tarjetas de crédito o débito (como
cancelacion, activacion o solicitud), la posibilidad de pagar directamente desde el movil, la
apertura de cuentas corrientes, sistemas de alertas, y hasta el envio de dinero para que se pueda
recoger en un cajero sin necesidad de tener una tarjeta fisica.

Segun Alvarez (2024), la situacion del sector financiero, en general, esta experimentando
dos cambios importantes relativos a:

e La composicion de la clientela.
e Los habitos y cultura financiera de los clientes.

En primer lugar, se detecta la aparicion de unidades familiares mas reducidas y una
poblacion mas envejecida. Esta caracteristica constituye un factor inhibidor de la banca por
Internet (por sus caracteristicas de experiencia con el medio), sin embargo, se trata de un
segmento conservador muy “bancarizado” con un comportamiento de mayor fidelidad hacia la
entidad.

En segundo lugar, aparecen nuevas tipologias y segmentos de clientes (profesionales
urbanos, matrimonios donde trabajan ambos conyuges...), con escaso tiempo para acudir a la
oficina bancaria. En general, se trata de individuos que exigen productos y precios competitivos,

una adecuada calidad del servicio y “productos” hechos a medida.
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Evidentemente, el aumento de la cultura financiera del consumidor y con ello su
exigencia, provocara la modificacion de sus comportamientos de consumo. Pero la aparicion de
los servicios interactivos ofrecidos por Internet ha propiciado a su vez una nueva forma de
relacion entre un cliente e institucion. Con respecto a esta nueva relacion, la comunicacion
comercial de tales servicios puede tomar directa o indirectamente diversas formas y éstas pueden
afectar a las creencias del consumidor (Bustamante Vera y otros, 2024).

En este sentido, el estudio de los usuarios de la banca por via electronica, desde el punto
de vista de sus actitudes, opiniones, comportamiento de navegacion, uso de los servicios
electronicos, etc., permite a la organizacion adaptarse mejor a sus necesidades financieras
particulares. Tras la prestacion del servicio se requiere medir en qué grado han sido cubiertas sus
necesidades.

En general, se ha reconocido que la banca por Internet permite fortalecer las relaciones
con el cliente, y una vez consolidada, supondra numerosos impedimentos para volver a realizar
algunas operaciones por los procedimientos tradicionales (Medina Quintero y otros, 2021).
Perfil del nuevo usuario de Internet

Tanto en el caso de clientes que prefieran acceder al dinero a través de una oficina fisica
como aquellos que prefieran la banca electronica se requieren tratamientos diferenciados. Sin
embargo, en el segundo caso, existe una falta de conocimiento acerca de como se evaluan los
servicios electronicos para su adopcion. Algunos intentos de descripcion del perfil tipico del
usuario de los servicios de banca electronica se basan en sus caracteristicas personales, medidas
de autoeficacia con Internet y las innovaciones, en general, y su comportamiento inversor y de
navegacion.

Cada individuo tiene su propio ritmo de adaptacion, por eso, es fundamental tener
paciencia y ofrecer informacion clara y directa, introduciendo las nuevas herramientas poco a
poco. Ademas, se recuerda que el servicio de atencion al cliente, ya sea telefonico o presencial,
seguira a su disposicion.

De acuerdo con el estudio de Youbiquity Finanzas, en 2016, solo el 40% de los
consumidores tenia una conexion fuerte con su banco. El cliente practico busca tener la menor
cantidad de interacciones con su banco. Cuando no puede evitarlo, prefiere hacerlo a través de
internet. En situaciones mas complicadas, también espera poder comunicarse con su banco por

teléfono. Ademas, no le gusta que le ofrezcan productos que no le interesan. Cuando necesita
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algo, actiia de manera proactiva. Es esencial conocer bien al cliente (su universo personal,

transacciones, relaciones y contexto) para ofrecerle solo los productos que realmente le pueden

interesar.

De este modo, es posible establecer distintos perfiles de usuarios junto con sus

expectativas en relacion con las experiencias de compra:

Usuario dinamico: Se caracteriza por una alta participacion en entornos digitales,
mostrando un comportamiento proactivo y constante conexion. Este tipo de usuario no
solo interactia con contenidos, sino que también genera valor mediante la expresion de
opiniones, recomendaciones y una relacion activa con las marcas que va mas alla de
una simple interaccion superficial.

Usuario ansioso: Este perfil se distingue por su impaciencia y alta exigencia en la
interaccion digital. Espera recibir respuestas y servicios de manera inmediata, bajo sus
propios términos de tiempo y forma. Presenta baja tolerancia ante errores o demoras, lo
que lo convierte en un usuario especialmente sensible a la eficiencia y precision de los
canales electronicos.

Super-usuario: Representa el perfil mas digital y social de todos, es alguien que
siempre estd haciendo varias cosas a la vez y usa diferentes dispositivos para
comunicarse. Su atencion es fugaz, asi que las marcas tendran que ser realmente
creativas para impresionarlo.

Usuario exigente: Este tipo de usuario se distingue por su elevado nivel de exigencia
en las interacciones digitales. Lo que los define es que no suelen ser muy leales a las
marcas, siempre andan a la caza de alternativas que les den mas por su dinero, ya sea
en calidad, precio o atencion. Antes de decidirse a comprar algo, se dedican a comparar
y buscar a fondo, mostrando asi que son muy criticos y analiticos con lo que les
ofrecen.

Usuario Social: Las redes sociales estan llenas de actividad, sobre todo entre los
jovenes que suelen ser bastante impulsivos. Este grupo se caracteriza por su constante
busqueda de lo nuevo y las tendencias digitales. Si las instituciones logran conectar con
sus intereses de forma efectiva, es muy probable que se genere lealtad hacia la marca o

el servicio.
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e Movil: Este tipo de usuario presenta caracteristicas que se asemejan a otros perfiles
digitales, siendo notable su capacidad para llevar a cabo varias tareas a la vez, aunque
su concentracion tiende a ser un poco baja. Suele utilizar dispositivos moéviles o
dispositivos portatiles en cualquier lugar, ya sea mientras visita museos, hace pedido de
comida o compras fisicas, mientras interactia en linea para comparar y buscar
experiencias diferenciadoras. De acuerdo con investigaciones recientes, el 97 % de los
usuarios pertenecientes a los grupos generacionales Millennials y Generacion X, con
edades entre 23 y 54 afos, acceden a Internet y realizan sus compras principalmente a

través de dispositivos moviles.

Utilizacion de internet en los hogares

Desde los inicios de la década de los afios 80, en el territorio espafiol, como iba
sucediendo en otros paises desarrollados, se iba despertando un gran interés por las redes tele
informaticas, el primer dispositivo de Internet, fue una maquina de Coca-Cola en la Universidad
Carnegie Melon a inicios de 1980. Los desarrolladores tenian la posibilidad de establecer
conexion con el sistema a través de Internet, comprobando el estado de la maquina 'y
determinando si habia o no habia una bebida fria antes de decidirse a hacer el viaje a la maquina,
aunque principalmente tenia como finalidad el estudio académico y cientifico (Escudero Masa,
2022).

A nivel nacional, Entre otras iniciativas caben destacar las extensiones espanolas de las
redes europeas EUnet y EARN (2005). La primera de ellas, dedicada a la promocién cooperativa
y al intercambio de informacion entres usuarios del sistema operativo UNIX (Abraham, 2006),
lleg6 al pais a mediados de la década de 1980. Esta red fue promovida por el Departamento de
Ingenieria Telematica (DIT) de la Escuela Técnica Superior de Ingenieros de Telecomunicacion
de la Universidad Politécnica de Madrid, durante un periodo de afios se llegaron a poner en
marcha y se gestiond la parte central de la red en Espafia, conocida como "Goya".

Pasados unos afios, a finales de los 80, lograba abarcar ya a varias decenas de centros
espanoles dejando atras la exclusividad para el &mbito cientifico y siendo ya tanto académicos
como empresariales. Por otro lado, la red EARN, de caracter multifuncional, fue impulsada y
financiada por IBM, comenzando sus operaciones en Espafia a mediados de la década de 1980,
principalmente entre universidades. Durante los afios noventa, esta red logrd conectar cerca de

cuarenta ordenadores distribuidos en aproximadamente veinte centros de calculo pertenecientes a
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instituciones académicas y de investigacion. Su principal atractivo radicaba en la simplicidad y
flexibilidad de sus aplicaciones, dentro de las cuales comenzaban a vislumbrarse los
fundamentos del correo electronico moderno (2005).

Para satisfacer las necesidades de disposicion de una red informatica a nivel nacional
para que toda la comunidad académica estuviera conectada, en 1988 apuesta por impulsar el
programa IRIS, mediante el cual se facilitaba la Interconexion de Recursos Informaticos, de ahi
viene su nomenclatura, aunque no fue en 1990 cuando comenz¢ a utilizarse con mayor asiduidad
pasandose a llamar Redlris. Esto surge como medida de la implementacioén de un plan nacional
de investigacion cientifica y desarrollo de las tecnologias.

Tenia como caracteristicas principales la coordinacion de las actividades académicas
espanolas que empleaban sistemas informaticos, impulso del crecimiento en redes informaticas,
intentar una implementacion inmediata de un mayor numero de servicios telematicos basados en
los estandares ISO y participacion en los proyectos a nivel internacional, siendo los europeos su
especial prioridad.

Retos de la banca en la actualidad

El mundo esta viviendo una revolucion tecnoldgica y por consiguiente el sector
financiero también. La variacion de los habitos de los consumidores/clientes, el establecimiento
de internet en los hogares y el crecimiento de nuevas tecnologias ha impulsado a las entidades
financieras a actualizarse y apostar por su digitalizacion para no verse desfasadas en un mercado
que cada vez es mas competitivo. Los retos que tienen que afrontar en la actualidad son muy
diversos, uno de ellos es la relacion entre el cliente y la entidad ya que se ha incorporado otra
relacion, la relacion digital y todo lo que ello implica, asi como las alternativas que tienen los
mismos.

En estos tiempos de distanciamiento social, mantener la cercania con las personas se ha
convertido en un gran reto. Los clientes estan yendo cada vez menos a las sucursales, mientras
que los bancos se esfuerzan por estar mas presentes. La banca digital es un claro ejemplo de esto,

ya que se ha vuelto uno de los servicios mas populares en la actualidad.

Figura 3

Evolucion del numero de oficinas bancarias y del uso de la banca digital
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En este contexto, segin el Banco de Espafia (2025) uno de los principales retos de la
banca en la actualidad radica en equilibrar la creciente expansion de los servicios digitales con la
reduccion progresiva de las oficinas fisicas. Existe multiples informes que sugiere que a pesar de
que el uso de la banca online ya ha superado el 70% de los hogares, el nimero de oficinas
bancarias ha disminuido de manera drastica en la ultima década, reduciéndose de mas de 45.000
a menos de 18.000.

Este cambio, aunque indica el avance de la digitalizacion, ha generado temores en
algunos colectivos, sobre todo entre los ancianos o las personas con escaso bagaje digital, a las
que les gusta acudir a las oficinas en persona para realizar sus tramites financiero porque se

sienten mas segura y confiadas.

Figura 4

Canales mas utilizados para las gestiones bancarias
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Seglin la figura 4 proporcionada por el Banco de Espafa (2025), los datos muestran que
mas del 80% de los ciudadanos siguen utilizando los cajeros automaticos como el canal mas
habitual de acceso al efectivo, mientras que cerca del 65% continta visitando oficinas bancarias,
lo cual confirma que, a pesar de la popularidad de las aplicaciones méviles y plataformas en
linea, la relacion presencial mantiene un peso considerable en la experiencia del cliente. El gran
desafio para las instituciones financieras consiste en obtener un modelo que combine lo digital y
lo presencial, ya que la digitalizacion no se transforme en un lastre para las personas que son mas
vulnerables.

CBRO: un aspecto relevante a tener en cuenta es la brecha generacional en el uso de los
canales digitales, puesto que mientras que las generaciones mas jovenes han adoptado
rapidamente las plataformas en la red, las personas mayores de 65 afios aun representan cierta
resistencia y niveles de uso mucho mas bajos.

Sin embargo, la tendencia indica un avance paulatino: mientras en 2002 solo el 10% de
las personas de mas de 70 afios usaba banca digital, en 2022 el porcentaje ya supera el 39%
(Banco de Espana, 2025), entonces, aunque la diferencia sigue existiendo, se esta cerrando
gradualmente, lo que representa una gran oportunidad para seguir promoviendo programas de

educacion financiera y apoyo digital.

Figura 5

Evolucion del numero de oficinas bancarias y del uso de la banca digital
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La dispersion de la poblacion y el cierre de oficinas bancarias en el mundo rural
representan un reto aiadido en materia de inclusion financiera. Por ello, en muchas localidades
no solo no hay sucursales bancarias, sino que tampoco hay cajeros automaticos, lo que viene a
agravar la dependencia de otros instrumentos financieros no institucionales. Dependiendo de la
orientacion de los servicios financieros del banco, las pequeias oficinas en localidades muy
pequenas pueden ser suplidas mediante ventanillas moviles, agentes financieros, domiciliacion
en casa o bancos rurales, entre otros; sin embargo, en muchos lugares se ve que la instalacion e
implementacion de estos mecanismos no resulta suficiente para satisfacer las necesidades
financieras de la poblacion (Boné Andrade, 2023).

El sector bancario enfrenta el desafio de asegurar la confianza de sus clientes en un
entorno de fraude y multiples ataques a los datos. Atacan la falta de seguridad de la banca en
linea, donde hay datos como el phishing, el robo de identidad, el secuestro digital o la falta de
proteccion de los datos personales publicos. Ante esta situacion, hoy es fundamental que las
entidades bancarias inviertan en todas las medidas de seguridad necesarias para garantizar a sus
clientes un servicio fluido, efectivo, confiable, donde se implemente la tecnologia con el trato

humano (Sanchez Puga y otros, 2025).
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Mantener la confianza del consumidor

La seguridad seguira siendo pilar sobre el que se asienta el sector bancario. Esta quiere ir
adquiriendo mas relevancia en el campo de lo digital debido a la necesidad de que la banca
investiga, la tecnologia y los recursos que sean necesarios para evitar ataques “"hacker” y las
exigencias de la propia seguridad de las transacciones online sean aumentadas en la misma
medida que la demanda de las mismas. Los bancos tendran que centrarse en como utilizar sus
datos y conocimientos para ofrecer una experiencia mas personalizada e individual desde el
contenido y los conocimientos hasta la propuesta de valor que un cliente recibe de su banco, a
escala. Esto debe lograrse asegurando al mismo tiempo que los clientes sientan que sus datos han
sido utilizados de manera justa, apropiada y transparente.

Para elevar el nivel de confianza de los consumidores, los bancos, los reguladores,
FinTechs y otros tendran que ayudar a asegurar que se realicen progresos en tres areas clave:

e Ciberseguridad: Emplear herramientas y técnicas digitales mas avanzadas para proteger
la informacion de los consumidores.

e Proteccion reglamentaria: Busca establecer un marco con las salvaguardias adecuadas
para los consumidores, lo que incluye derechos de recurso y sanciones para aquellos
proveedores que causen dafios.

e Anadiendo valor: Ofrecer servicios bancarios abiertos que realmente ayuden a los
consumidores a alcanzar sus metas.

Ventajas y desventajas de la banca electrénica
Segun Rivera et al. (2023), los principales beneficios que ofrece la banca electronica son
los siguientes:
e Agilidad de las operaciones: permite a los clientes realizar operaciones de manera agil,
disminuyendo los tiempos de espera y costos de traslado.
e Facilidad: Gracias a la conexion a internet le brinda la opcidn de realizar sus operaciones
desde cualquier lugar.
e Mejora en la atencion de forma fisica: Al disminuir la cantidad de personas que acuden a
las ventanillas, se generara mayor fluidez en la atencion de forma fisica.
e Menos peligros: Al no tener dinero en efectivo, se resta el riesgo de robo, asalto, atracos
en la calle, asaltos a domicilio, ademas de prevenir la pérdida de dinero si se realiza

transacciones desde donde tenga acceso a internet.



42

Control financiero: los clientes pueden llevar un seguimiento detallado de sus

movimientos y saldos.

No obstante, Rivera et al. (2023) también sefialan las siguientes limitaciones:

Barreras de acceso en ciertos grupos: las personas mayores o quienes no disponen de
internet encuentran dificultades para utilizar estos servicios, situacion especialmente
relevante en paises en desarrollo.

Desconfianza en la seguridad digital: algunos usuarios se muestran cautelosos en torno a
la proteccion de sus datos en linea.

Limitacion en servicios financieros: los canales electronicos aun no han logrado suplantar
totalmente la asesoria financiera en persona.

Pseudoinmunidad ante ataques cibernéticos: las instituciones financieras toman las
medidas necesarias para reducir la exposicion al robo de informacion, sin embargo
siempre existe la posibilidad de hackeo.

Escaso conocimiento de los usuarios sobre la banca electronica: un gran segmento de
clientes que utilizan las aplicaciones bancarias no conocen todas sus funcionalidades, lo

que limita su interés en utilizarla.

Brecha generacional en el uso de la banca digital

William Strauss y Neil Howe, en 1991, elaboraron una teoria sobre las generaciones y su

comportamiento en funcién de su relacion con la tecnologia. Como parte de su exposicion,

determinan que hay cuatro tipos de generaciones que conviven en la vida real y también lo hacen

en el ciberespacio de Internet. Estas son:

Nacidos entre 1930-1960 (Baby Boomers)

Cuando Internet se popularizé en 1990, ya eran un poco mayores y a muchos no les
sorprendio. A lo largo de los afos, esta generacion ha aprendido a apreciar lo versatil y
util que es Internet. Actualmente, aunque deben enfrentar algunas diferencias
generacionales, Internet les resulta muy util y les hace compaiia, especialmente cuando
estan en casa y navegan por la Red para entretenerse. Sin embargo, no tienen mucho
interés en interactuar o en ser parte de las redes sociales, asi que no se sienten parte del
Internet 2.0.

El uso de Internet por parte de esta generacion es notable:



43

- Segun la Plantilla de la Encuesta Generacional Lifestyle 2015 de Nielsen, el 52%
tiene tiempo para navegar por Internet durante las comidas.

- El 43% usa una computadora portatil y la tabla casi el 40% segun el informe sobre
el uso de Internet en varias generaciones de BuzzStream y Fractl de 2015.

Segun un estudio de BuzzStream y Fractl de 2015, hay un 20% de los encuestados de la

Generacion Baby Boomer que accede a internet entre las 9 de la mafiana y el mediodia,

lo que indica que este grupo etario se conecta mas durante esa franja horaria.

Asimismo, el 72% de ellos consume noticias en linea, segun el mismo estudio.

e Nacidos entre 1960-1988 (Generacion X)

Eran jovenes adultos a quienes la Red les transformo la vida, con un deseo de salir de lo

convencional, se adentraron rapidamente en este nuevo mundo de informacion. Entre

sus habitos de uso de Internet, se encuentra lo siguiente:

- Entre las 20H0O de la noche y la 00HO0, el 80% de esta generacion esta en linea.
(estudio sobre uso de internet por las distintas generaciones de BuzzStream — Fractl
2015).

- El 76% tiene contenido sobre entretenimiento y el 52% sobre vida saludable.
(estudio sobre uso de internet por las distintas generaciones de BuzzStream — Fractl
2015).

e Nacidos entre 1988-2000 (Millennials)

El Internet creci6 a la par de ellos, lo que hizo que su relacion se volviera cada vez mas

estrecha. En la actualidad, los Millennials son los principales impulsores del uso de

Internet, donde compran, investigan, se informan, se divierten y hasta encuentran

parejas en linea. Asi es como lo utilizan seglin los datos de un estudio de BuzzStream y

Fractl de 2015:

- Un 84% de las personas consume contenido de entretenimiento, mientras que un
72% se interesa por la tecnologia.

- Ademas, el 73% de esta generacion ve videos en internet, segun el estudio de
Tendencias Digitales de 2016.

- El 60% escucha musica en streaming, y un 33% se dedica a ver series de television
en plataformas de streaming, seglin el mismo estudio.

e 2000 - Actualidad (El uso de Internet de los Centennials)



44

Internet ya estaba presente cuando ellos nacieron, asi que sus primeros contactos con la
red ocurrieron en su infancia mas temprana. El desarrollo de su intelecto esta
influenciado por la informacion audiovisual e interactiva a la que han estado sometidos.
Por eso, su cerebro opera de una manera un poco distinta; hacen conexiones y
relacionan hechos mas rapidamente que la generacion anterior, y son verdaderos
creadores; innovan constantemente.

Para esta generacion, Internet se ha convertido en la manera mas fécil de acceder a
conocimiento, diversion y amistades. De acuerdo con el estudio "New Kids On The
Block. Millennials & Centennials Primer" del Bank of America Merrill Lynch, ellos
constituyen el 32% de la poblaciéon mundial. Y, por supuesto, prefieren usar sus
teléfonos inteligentes para navegar por la red.

Las personas revisan su celular alrededor de 150 veces al dia y tienen la capacidad de
enviar unos impresionantes 6.000 millones de emoticones y 50.000 mensajes de
mensajeria instantdnea cada dia; mientras que los nifios reciben su primer celular
aproximadamente a los 10 afos, segiin e-Marketer.

No hay duda de que los medios disponibles han influido en como cada generacién ve el
mundo. La llegada de Internet supuso un reto diferente para sus usuarios, pero hoy en dia, todos
se enfrentan a una realidad que se presenta en dos dimensiones: la fisica y la virtual. El
verdadero desafio es aprender a coexistir en ambas, construyendo puentes que nos ayuden a
entendernos mejor, a pesar de las diferencias generacionales.

Segun un estudio reciente de KPMG Australia, las generaciones X e Y estan a punto de
convertirse en las protagonistas del mundo financiero en las proximas décadas, con su
participacion en activos financieros aumentando del 36% en 2010 al 70% en 2030. Pero, ;coémo
deben evolucionar los bancos para atender a estos futuros clientes? El estudio sugiere que la
banca debe ser mas instintiva, adaptandose a las necesidades individuales de cada consumidor;
facilitando el acceso, la informacion y el soporte de sus productos o servicios ofertados; avanzar
con los cambios tecnoldgicos y sociales; y centrarse en resultados que ayuden a los clientes a
alcanzar sus metas financieras.

Se presentan a continuacion las necesidades y tendencias mas relevantes de las nuevas

generaciones en lo que respecta a la banca del futuro:
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Los canales preferidos de interaccion: online y movil

Los jovenes tienden a realizar casi todos sus tramites bancarios en linea o desde sus
teléfonos moviles. La inica excepcion a esta preferencia es la obtencion de créditos
hipotecarios, donde prefieren acudir a una sucursal fisica. La banca esta enfocandose
en fortalecer estos canales y hacer que las transacciones sean mas simples, con el
objetivo de mejorar la experiencia del cliente y promover el uso de nuevas

plataformas.

Fuentes de informacion financiera “independientes”

Las generaciones mas jovenes tienden a evitar los canales oficiales de las entidades
bancarias al momento de buscar informacion sobre productos financieros. En su lugar,
prefieren consultar sitios web independientes o publicaciones especializadas, como
revistas financieras, que no estan directamente vinculadas a la banca, con el objetivo
de comparar opciones y acceder a contenido mas imparcial. Por eso, es fundamental
que los bancos adopten un enfoque mas proactivo en las fuentes de informacioén para
aumentar el engagement y la conversion, esto implica mejorar la experiencia del
usuario, la calidad del contenido en linea y herramientas como comparadores de

productos y resefias.

Ahorro versus Inversion

Los jovenes profesionales creen que los fondos necesarios para invertir son demasiado
altos, asi que prefieren ahorrar en cuentas de ahorro online para cumplir una meta
especifica. Por otro lado, piensan que la inversion requiere asesoria financiera, que les
parece costosa, demasiado presencial y poco objetiva. Una de las opciones mas
populares para revertir esta tendencia es el coaching financiero gratuito, que se dedica
a educarlos sobre como manejar mejor su dinero y tomar decisiones de inversion mas

inteligentes.

Redes sociales bancarias

Es cierto que la mayoria de los jévenes no se imagina usando las redes sociales para
hacer transacciones diarias en el futuro. Sin embargo, estas plataformas juegan un
papel clave en la relacion con los clientes. Los bancos pueden sacar provecho de las

redes sociales para varios objetivos de marketing y fidelizacion: desde segmentar el
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mercado y mejorar el servicio al cliente, hasta manejar crisis, ofrecer educacion

financiera y generar trafico.

¢ Fidelidad bancaria: un desafio
Los jovenes profesionales estan comenzando a gestionar sus productos financieros en
varios bancos, basandose en las comisiones, la facilidad de abrir o cerrar cuentas y los
beneficios que ofrecen. También han surgido varias startups fintech que podrian
convertirse en una competencia seria para los bancos tradicionales si logran mantener
a sus clientes mas satisfechos. La banca tiene que actualizar sus procesos de apertura y

reconsiderar su sistema de incentivos para captar nuevos clientes.

e Gratuidad bancaria: el escenario ideal para las nuevas generaciones
Las nuevas generaciones estan buscando una banca digital que les ofrezca beneficios
que satisfagan sus diversas necesidades, y lo ideal seria que esto no les cueste nada, o
al menos, muy poco. Por lo tanto, el desafio es que la banca asegure que cada producto
sea competitivo, que funcione de manera integrada para mejorar la experiencia del
usuario y, al mismo tiempo, mantenga los costos al minimo.

Banca tradicional vs banca electronica

La Banca Tradicional

En el modelo de banca tradicional, las transacciones se efectiian en las sucursales fisicas
mediante el uso de formularios, folletos u otros documentos impresos, contando ademas con la
asistencia del personal bancario, que en muchos casos desempefia funciones comerciales.La
utilidad y funcidn de este sistema vigente presenta cada vez mas limitaciones, y comienza a
considerarse obsoleto.

Entre las limitaciones mas importantes estan los horarios de atencion y la necesidad de
encontrar una oficina abierta para realizar operaciones. Asimismo, para las entidades financieras,
esto implica costos de mantenimiento elevados, ya que deben asumir gastos relacionados con la
infraestructura, como la compra, el arrendamiento y el equipamiento, asi como la contratacion de
personal, lo que representa una carga econdmica considerable.

En consecuencia, la mayoria de las entidades bancarias tradicionales han adoptado
plataformas digitales para ofrecer sus servicios, facilitando a sus clientes el acceso electronico a

productos financieros y operaciones bancarias.
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La Banca Electronica

Las operaciones y servicios que hoy en dia ofrece la banca electronica son, en esencia,
los mismos que tradicionalmente se han realizado en las entidades financieras, con la diferencia
de que ahora se ejecutan mediante herramientas digitales. Para ello, los bancos ponen a
disposicion de sus clientes aplicaciones informaticas que incorporan protocolos de identificacion
y seguridad, con el fin de garantizar un acceso confiable y evitar suplantaciones de identidad.

Entre los mecanismos de proteccion mas comunes se encuentran las tarjetas de
coordenadas, en las cuales el sistema solicita claves especificas para validar cada transaccion, asi
como la vinculacion con dispositivos moviles. En este tltimo caso, el cliente debe introducir una
contrasefa enviada via SMS a su teléfono o autorizar directamente la operacion desde el
dispositivo previamente registrado. De igual manera, se mantienen las medidas de seguridad
propias de las tarjetas de débito.

En cuanto a las operaciones disponibles, el cliente puede:

e Consultar informacion actualizada en tiempo real, como extractos y movimientos
bancarios.

e Efectuar transferencias hacia otras cuentas.

e Manejar los pagos de obligaciones, ya sean recibos, letras, pagarés o cheques,
asegurando su validez y aceptando su domiciliacién o, en su caso, devolviéndolos.

e Pedir productos financieros, tales como préstamos, créditos o lineas de sobregiro.

e Invertir y gestionar activos, que incluyen fondos, valores y otros instrumentos
financieros.

e (Conectar la informacidn bancaria con programas de contabilidad, facturacion o
gestion empresarial.

Del mismo modo, los clientes podran llevar a cabo pagos electronicos a través de tarjetas
de débito y de esta manera poder hacer el uso de terminales de punto de venta (TPV) que estan
disponibles en la mayor parte de los pequefios comercios, con los que conseguird que las
operaciones que realice sean mas sencillas, teniendo en cuenta que no tendra que poder disponer
de dinero en efectivo.

La banca digital es un concepto moderno en el ambito de los servicios financieros,
gestion que se va a poder realizar desde un teléfono movil, con esto obtendran la seguridad que

siempre tienen listo para poder gestionar su dinero, es una de las principales diferencias que tiene
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con los bancos tradicionales poder operar en tiempo real. Tiene la posibilidad de acceder a todos
los productos que ya usaba con el banco habitual, como cuentas de ahorro y tarjetas bancarias y
lo mejor es que se puede contratar sin ningiin costo adicional.

Segun Vargas (2021), la banca digital es la fusion de los servicios financieros
tradicionales con el mundo del internet, lo que permite a los usuarios realizar transacciones de
manera segura, rapida y accesible a través de aplicaciones moviles y sitios web. Este progreso ha
sido fundamental para promover la inclusion financiera de Pert, ya que ha permitido que mas
personas puedan acceder a cuentas de ahorro, préstamos y seguros, incluso en lugares que antes
estaban desatendidos. Las nuevas tecnologias como big data, blockchain, inteligencia artificial y
biometria han sido determinantes en el momento de personalizar los servicios financieros; estas
tecnologias no solo tienen como resultado la mejora de la experiencia del cliente con soluciones
mas afines a la situacion real de los usuarios, sino que también conducen a las instituciones a
mejorar la forma de realizar los procedimientos y a reducir costes operativos.

En el analisis sobre la banca digital, se destacan dos ventajas clave: la accesibilidad y la
eficiencia operativa, gracias a las aplicaciones moviles y las plataformas web, los usuarios
pueden llevar a cabo transacciones en cualquier momento y desde cualquier lugar, sin tener que
visitar una sucursal fisicamente, este enfoque solo ahorra tiempo y reduce los costos de
desplazamiento y espera, permite ofrecer un servicio ininterrumpido las 24 horas del dia.
Ademas, otro beneficio relevante es la seguridad y la personalizacion de los servicios
financieros, ya que tecnologias como la inteligencia artificial, el big data y la biometria permiten
a las entidades bancarias adaptar sus soluciones a las necesidades especificas de cada cliente. De
esta manera, la banca digital no solo amplia la cobertura geografica, sino que también contribuye
a mejorar la experiencia del usuario, fomentando la confianza y la fidelizacién en un entorno
altamente competitivo (Enriquez Huaman, 2021).

También hay que tener en cuenta las desventajas, como la seguridad en internet, los
problemas de velocidad y conexion, y, sobre todo, la dificultad de llevar la gestion tradicional del
servicio al cliente al &mbito digital.

Este estudio propone evidenciar la relevancia del conocimiento previo que los usuarios
poseen sobre el funcionamiento, uso y utilidad de los canales electronicos para su desarrollo y

difusion. Asimismo, es necesario hacer un analisis de las actitudes personales de los usuarios
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ante la innovacion, asi como su experiencia, aprendizaje y los conocimientos adquiridos en
relacion con este servicio que ofrecen los bancos.

Leyes normativas

Ley de Comercio Electronico, Firmas y Mensajes de Datos (2002)

e Art. 2 — Definiciones: Establece qué se entiende por mensaje de datos, firma electronica
y firma electronica certificada, reconociendo su validez en operaciones digitales.

e Art. 3 — Equivalencia funcional: Dispone que los mensajes de datos tienen la misma
validez legal que un documento escrito en papel.

e Art. 4 — Reconocimiento de la firma electronica: Reconoce la firma electronica como
equivalente a la manuscrita, siempre que garantice autenticidad e integridad.

e Art. 5—Integridad de los mensajes de datos: Se considera que un mensaje de datos ha
llegado integro cuando se ha mantenido completo y sin alteraciones desde su creacion,
salvo que los cambios fueran parte del proceso de transmision.

e Art. 6 — Informacion escrita: El exigible cumplimiento de “informacion por escrito” se
puede hacer juntamente por mensaje de datos, que ha de ser accesible para su consulta
futura.

e Art. 7— Informacion original: Se considera que un mensaje de datos es “original” si ha
llegado integro desde su creacion; ello permite la desmaterializacion de documentos con
firma electronicas certificadas.

e Art. 8 — Conservacion de mensajes de datos: Este articulo regula la conservacion digital
de documentos, que deben ser accesibles, almacenados en un formato fiel, con datos de
origen y fecha, y garantizando su integridad.

e Art. 9 — Proteccion de datos: Se requiere el consentimiento expreso del titular para usar o
transferir datos personales que provengan de mensajes electronicos, asegurando asi la
privacidad y confidencialidad.

e Art. 10 al 12 — Oferta, aceptacion y confirmacion Estos articulos se ocupan de la
configuracion de los contratos electronicos, considerados que la oferta, la aceptacion y la
confirmacion de la misma deben tener constancia mediante mensaje de datos.

e Art. 13y 14 — Lugar y momento del contrato: Estos articulos afirman que el contrato
electronico entendido como ya celebradas tiene lugar en la residencia del oferente y en el

momento de la recepcion de la aceptacion.
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Art. 15 al 19 — Firmas electrdnicas certificadas: Regulan la figura de las firmas
certificadas: requisitos de certificacion, funciones de los prestadores de servicios,
obligaciones de estos y reconocimiento de certificaciones extranjeras.

Art. 29 — Entidades de certificacion de informacion: Explican que son las entidades de
certificacion, como funciona y que hacen referencia a las que estan autorizadas a emitir
certificados de firma electronicas.

Art. 30 — Obligaciones de entidades certificadoras: Se deducen cuales son las
obligaciones que deben ser seguidas por estas entidades como por ejemplo solvencia
técnica, confidencialidad, disponibilidad del servicio y la seguridad de la prestacion de
Sus Servicios.

Art. 31 — Seguridad en transacciones electronicas: Este articulo establece que deben
instalarse medidas de autenticacion y proteccion frente a la realizacion de fraudes en el
contexto de la operacion por medios digitales.

Art. 33 — Proteccion de los consumidores: Se garantizan los derechos de los
consumidores en las transacciones electronicas, incluyendo la necesidad de informacién
clara y precisa, consentimiento de manera libre e informada y proteccion de sus datos
personales.

Art. 34 — Responsabilidad de prestadores de servicios: Los proveedores de servicios
deben comprometerse a brindar la seguridad, accesibilidad y correcto funcionamiento de
las plataformas electronicas, asumiendo la responsabilidad en caso de fallas o
vulneracion de la informacion.

Art. 34 — Responsabilidad de los prestadores de servicios: Los prestadores de servicios
deben garantizar la seguridad, la accesibilidad y el correcto funcionamiento de las

plataformas electronicas, asumiendo la responsabilidad en los supuestos de sus fallas.

Ley Orgdnica de Proteccion de Datos Personales (2021)

Art. 1 — Objeto y proposito: Asegurar el ejercicio del derecho a la proteccion de datos
personales, estableciendo principios, derechos, obligaciones y mecanismos de defensa.
Art. 2 — Alcance material: Se aplica al tratamiento de datos personales en cualquier
formato, ya sea automatizado o no, con algunas excepciones como el uso doméstico,

datos anonimizados o regulaciones especificas.
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Art. 3 — Alcance territorial: Se activa cuando el tratamiento de datos ocurre en Ecuador o
titulares que residen en Ecuador se ven afectados incluso si no hay un registro de una
empresa en Ecuador.

Art. 7 — Tratamiento legitimo: El tratamiento de datos se tendra por licito cuando se
realice con consentimiento del titular de los datos; el tratamiento sea necesario para una
obligacion legal; el tratamiento sea necesario para el interés publico; el tratamiento sea
necesario para el cumplimiento de un contrato; el tratamiento sea necesario para la
proteccion de intereses vitales; el tratamiento sea necesario para el acceso publico; o el
tratamiento sea necesario para un interés legitimo, el cual se haya debidamente
justificado.

Art. 8 — Consentimiento: El consentimiento del titular de los datos debe ser libre,
especifico, informado y digno de confianza. Este consentimiento puede ser revocado en
cualquier momento y por cualquier causa sin necesidad de una justificacion.

Art. 10 — Principios: Se establecen varios principios como la legalidad, la lealtad, la
transparencia, la finalidad, la minimizacion, la confidencialidad, la exactitud, la
conservacion, la seguridad, la responsabilidad proactiva y la aplicacion favorable para el
titular.

Art. 12 — Derecho a la informacion: El titular de los datos tiene derecho a recibir
informacion clara y precisa respecto al tratamiento de sus datos, la base legal que lo
sustenta, el periodo de conservacion, las posibles transferencias, las consecuencias y los
mecanismos para el ejercicio derechos.

Art. 13 — Derecho de acceso: El titular puede acceder, de forma gratuita, a sus datos
recopilados y obtener una copia de los mismos en un plazo maximo de 15 dias,
garantizando transparencia y respeto a los derechos del titular.

Art. 14 — Derecho de rectificacion y actualizacion: El titular tiene el derecho de solicitar
correcciones de datos que sean inexactos o incompletos.

Art. 15 — Derecho de eliminacion: Permite exigir la supresion de datos cuando no sean
necesarios, se revoque el consentimiento o afecten derechos fundamentales.

Art. 16 — Derecho de oposicion: En este articulo, los titulares pueden oponerse al
tratamiento del dato en cualquier momento, en particular para los fines especificos de la

publicidad de mercadotecnia directa.
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Art. 17 — Derecho a la portabilidad: El titular puede recibir sus datos personales en un
formato interoperable y enviarlos a otro responsable.

Art. 20 — Derecho a no estar sujeto a decisiones automatizadas: Este articulado impide
que las personas estén sujetas a decisiones tomadas exclusivamente sobre la base de un
algoritmo o perfil, sin posibilidad de ser consultadas por un humano.

Art. 25 — Categorias especiales de datos: Este articulado impide que las personas estén
sujetas a decisiones tomadas exclusivamente sobre la base de un algoritmo o perfil, sin
posibilidad de ser consultadas por un humano.

Art. 33 — Transferencia o comunicacion: Esta solo se podra realizar si corresponde el
consentimiento del titular de los datos y unicamente con fines legitimos.

Art. 37 — Seguridad de los datos de caracter personal: Los responsables del tratamiento
deberan adoptar las medidas técnicas y organizativas adecuadas para asegurar la
confidencialidad, la integridad y la disponibilidad de los datos.

Art. 43 y 46 — Notificacion de infracciones: Las partes responsables estaran obligadas a
informar a la Autoridad y a las personas afectadas de la existencia de incidentes de
seguridad que comprometan los datos de caracter personal.

Art. 47 al 50 — Obligaciones del responsable del tratamiento de datos y del delegado de
proteccion de datos: Estos articulados establecen que se produzcan medidas de seguridad,
valoraciones de riesgos evaluaciones de impacto y el nombramiento del delegado de
proteccion de datos.

Art. 65 al 72 — Régimen sancionatorio: Se establecen infracciones leves, graves y muy
graves, con multas que van desde salarios basicos hasta el 1% del volumen de negocios

de la empresa.

Reglamento a la Ley de Comercio Electronico

Art. 1 — Incorporacion de archivos o mensajes adjuntos: Los anexos y enlaces
electronicos forman parte del mensaje de datos, pero deben ser fijos, no dindmicos. El
consumidor debe tener acceso garantizado y toda modificacion debe ser notificada
expresamente.

Art. 2 — Accesibilidad de la informacion: Un mensaje de datos es accesible cuando sea
posible recuperarlo en su conjunto en cualquier momento mediante los mecanismos que

se han fijado.
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Art. 3 — Informacion escrita: la informacion que contiene el mensaje de datos producira
los mismos efectos que un documento en soporte papel, siempre que sea accesible y
recuperable.

Art. 4 — Informacion original y copias certificadas: los documentos electronicos deben ser
validados mediante la firma electronicas o ante notario, y se reconocen como copias
idénticas al original.

Art. 5 — Desmaterializacion: Se permite substituir documentos fisicos por las versiones
electrénicas de los mismos, cuando ambas partes lo acuerden y se acredite la
equivalencia.

Art. 6 — Integridad de un mensaje de datos: Se considera integro cuando ha sido objeto de
la firma electronica y no ha sufrido cambios relevantes.

Art. 7 — Procedencia e identidad: La validez se reconoce a partir del certificado de la
firma electronica o de los registros de autenticacion; en caso de duda, se acude a peritos.
Art. 8 — Responsabilidad por contenido: Los proveedores de servicios electronicos no son
responsables del contenido del mensaje, sino inicamente de la parte técnica; los
proveedores deberan seguir las 6rdenes de suspender la informacion ilegal.

Art. 9 — Conservacion de los mensajes de datos: Puede hacerse a través de un tercero,
bajo garantia de la integridad, respaldo y accesibilidad, bajo un régimen de libre
competencia.

Art. 10 al 16 — Firma electronica: Se define la neutralidad tecnologica, la validez de los
certificados, listas de revocacion y publicacion de extincion y revalidacion de certificados
extranjeros.

Art. 17 al 20 — Entidades de certificacion: Se establecen requisitos de acreditacion;
responsabilidad de verificar la autenticidad de los datos, obligacion de mantener contratos
transparentes y control por CONATEL.

Art. 21 — Seguridad en los servicios electronicos: Obliga a los proveedores a utilizar
sistemas seguros en todas las fases, a informar a los usuarios sobre el nivel de seguridad y
a proteger datos sensibles como los financieros o personales.

Art. 22 — Envio de mensajes no solicitados: Regula el spam electronico, que debe incluir
suscripcion voluntaria, identificacion clara del remitente y mecanismos para darse de baja

de inmediato.
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Art. 23 — Sellado del tiempo: Permite certificar la fecha y hora exactas de la emision y
recepcion de mensajes de datos, siendo legalmente valido. En el presente capitulo se
abordo los antecedentes y estudios previos que analizan la evolucién de la banca
electrénica y su incidencia sobre los usuarios, los cambios en los habitos financieros, la
necesidad de confianza en las plataformas digitales, los perfiles generacionales de los
consumidores, asi como la comparacion entre la banca tradicional y la digital. También a
nivel informatico se dio a conocer el marco normativo ecuatoriano que regula las
transacciones electronicas e igualmente la regulacion de la proteccion de datos personales
dentro de los procesos de la banca. En dicho andlisis y ante la digitalizacion, se dejo
entrever que todavia existen barreras como la seguridad, la brecha generacional o la falta

de educacion digital.



55

CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

El desarrollo del presente capitulo metodolégico, permite a la investigacion, contar con
informacion relevante, precisa y especifica al tratamiento de estudio; tal como se lo realizé en el
marco tedrico con teorias relacionadas al comportamiento del consumidor y en el marco
referencial, con investigaciones claves que han tomado como eje un problema de percepcion y
necesidades sobre un determinado producto o servicio como el actual, al finalizar este capitulo 3
se espera contar con un marco de respuestas basadas en usuarios que utilizan canales electronicos
y que se espera reaccionen en cuanto la oferta de servicios bancarios, determinando su
aceptacion o rechazo a la propuesta de aplicativos que complementen la ejecucion de sus
actividades comerciales.

Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion define la profundidad del estudio, con respuestas profundas
debido al alcance que se plantee y la forma como se desea responder a las preguntas planteadas
en la problematica.

Segun Calle (2023), el disefio de la investigacion puede plantearse en dos tipos de clases:
experimental y no experimental:

La investigacion experimental implica modificar intencionadamente una variable
independiente y observar como afecta a una variable dependiente. El propdsito principal del
disefio experimental es establecer relaciones de causa y efecto en un entorno controlado, lo que
nos ayuda a conseguir resultados mas precisos y objetivos. En contraste, el disefio no
experimental, conocido también como ex post facto, se desarrolla en situaciones naturales, sin
una manipulacion directa de las variables, aqui, el fendmeno sucede primero y luego se
examinan sus posibles causas y efectos. Aunque presenta un menor grado de control y dificulta
la inferencia causal, ofrece una representacion mas directa de la realidad cotidiana.

Con referencia a la aplicacion de esta investigacion, el tratamiento experimental queda
descartado, debido a su accionar requiere de una serie de pruebas para obtener una conclusion
valida al problema propuesto, donde la incidencia o el cambio de comportamiento positivo de los
usuarios del segmento bancario requiere de un cronograma de aplicacion, con una serie de

estrategias aplicadas y costosas que demuestren resultados cada uno de ellos, un proceso que
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superaria el tiempo de presentacion de este estudio y que a la vez requeriria de una serie de
patrocinadores para su factibilidad.

Esta investigacion se adapta perfectamente a la perspectiva no experimental, porque las
necesidades de respuestas y conclusiones no requieren de un contacto previo con el usuario que
hace uso de canales electronicos para su procesos de pagos en instituciones financieras, porque
no se desea influir de una manera positiva o negativa, sino solo documentar sus gustos y
preferencias, partiendo desde a premisa que el ambito digital en el Ecuador estd en crecimiento y
que en la actualidad los riesgos por fraudes, tienen un alto porcentaje de incidencia, debido a la
falta de un marco legal que lo respalde.

Enfoque de la investigacion

Una vez determinado el disefio de la investigacion, bajo el criterio de no experimental,
con la caracteristica de no incidir sobre el grado de aceptacion del usuario al momento que el
mismo haga uso de medios de canales electronicos como formas de pago y que las estrategias
seran calificadas bajo un analisis costo / beneficio, se procede a sefalar el tipo de enfoque que
tendran los datos que se procesaran en el analisis de resultados.

Por un lado el enfoque cuantitativo se basa en que la realidad es objetiva y medible,
utiliza datos numéricos y métodos estadisticos para generalizar resultados y validar hipotesis.
Mientras que el enfoque cualitativo busca comprender significados y experiencias mediante
entrevistas, observacion y analisis de casos especificos (Isea Argiielles, 2024).

En el caso del estudio, el enfoque de la investigacion es de tipo cualitativo, porque las
respuestas sobre el comportamiento hacia el uso de canales electronicos en el Ecuador, se basa
exclusivamente en antecedentes previos de la persona, donde su respuesta sera afirmativa sino ha
experimentado alguna situacién desagradable o ha sido atendido a su cabalidad por su banco
emisor en inconvenientes presentados a través de su plataforma.

Tipo de investigacion

Para el estudio se aplicaron los siguientes tipos de investigacion, cabe resaltar que su
participacion se incluye cuando se buscaron datos base teoricos y referenciales en el capitulo 2 y
ademas complementan con el procesamiento de datos en este capitulo:

e Se utilizo la investigacion exploratoria, porque debido a la presencia de investigaciones
que realizan un estudio completo sobre la tecnologia en los comercios en el Ecuador, los

temores de los usuarios en utilizar canales electronicos, aiin es visto como una barrera de
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entrada para que la era digital se desarrolle en el pais, mas atin por el poco interés de las
autoridades en fijar leyes a favor de crear contingentes que promuevan la seguridad en las
transacciones.

e Se utilizo la investigacion descriptiva, por la necesidad de documentar la reaccion de los
usuarios, al momento de calificar su experiencia en el uso de canales electronicos sobre
actividades comerciales que se ejecutan via internet, mas aun si una institucion bancaria
privada en particular, requiere de un plan de comunicacion que ayude a posicionar sus
herramientas digitales, tratando de descongestionar sus canales fisicos.

e Se utilizo la investigacion sintética, debido a los aspectos novedosos que pueden aportar
para el departamento de comunicaciéon de alguna entidad financiera, porque permitira
informar sobre dudas y preguntas que tienen los usuarios y que posiblemente tienen
temor al utilizar estas herramientas digitales.

Métodos aplicados
Los métodos aplicados, son aquellos procesos que se utilizaron en la investigacion para
procesar los datos obtenidos de las herramientas de recoleccion, en informes finales que serviran

para el desarrollo de conclusiones, estas se consolidan a través del siguiente cuadro de analisis:

Figura 6

Tipos de investigacion aplicados

* Detalla caracteristicas que debe contar los
usuarios para formar parte de la poblacion.

Método descriptivo

» Toma los criterios obtenidos de la encuesta y los
enlista en argumentos relacionados al tema

Método deductivo propuesto

» Toma los puntos criticos del problema y los
consolida en conclusiones generales relacionadas

Método inductivo a los objetivos planteados.
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De acuerdo a lo presentado en la figura 6, se puede observar que en este estudio se
aplican tres tipos de investigacion, cada uno con su justificativo; partiendo desde una
investigacion descriptiva, por la necesidad de determinar los pardmetros que deben cumplir los
usuarios de canales electronicos para formar parte de la poblacion y muestra, posteriormente
busca validar dicho concepto con el uso de la investigacion deductiva, por la necesidad de
realizar o seleccionar aquellos puntos criticos mas relevantes que de manera positiva o negativa
afecten el comportamiento sobre uso de canales electronicos y posteriormente una investigacion
inductiva, por la base de argumentos que se requieren para crear un plan de comunicacion al

finalizar el estudio.

Variables de la investigacion

A través de la identificacion de variables, se puede realizar un comparativo de causa 'y
efecto entre los argumentos expuestos en el problema, cabe recordar que, el planteamiento del
problema sali6 con la siguiente pregunta: ;Como el conocimiento previo que tengan los clientes
habituales y potenciales sobre el funcionamiento, uso y utilidad de los canales electronicos incide
en el desarrollo y difusion de la banca online para la comercializacion de productos?

Por lo tanto, las variables relacionadas que mejor explican esta pregunta son:

e Variable independiente: canales electronicos

e Variable dependiente: banca online

Es decir que un mayor uso, conocimiento y confianza del usuario sobre canales
electronicos, permite que los mismos, frecuente la banca online de una institucion financiera en
particular, generando que los productos financieros como tarjetas de créditos, transferencias en
linea y depositos, sean empleados con mayor frecuencia. Por lo tanto, se procede a plantear la
siguiente operacionalizacion:
Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

Variables Conceptualizacion Instrumento  Fuente

Independiente Canales Todos los medios 0 mecanismos que permiten a los Encuesta Usuario
electronicos  usuarios realizar operaciones con las instituciones
financieras, a través de dispositivos o recursos
electronicos y tecnoldgicos, tales como celulares,
plataformas en linea, entre otros (Superintendencia

de Economia Popular y Solidaria, 2023).
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Dependiente  Banca online Modalidad virtual de las entidades bancarias que Encuesta Usuario
permite a los usuarios administrar sus finanzas y
efectuar operaciones como la apertura de cuentas, el
pago de servicios, asi como transferencias y envios
inmediatos de dinero, entre otras gestiones

(Universidad Europea, 2023).

De acuerdo a la tabla 1, referida como la operacionalizacion de las variables, se puede
observar que la herramienta de recoleccion de datos, basara sus preguntas en dos aspectos que
son: canales electronicos como formas de pagos virtuales que utilizan los usuarios para realizar
sus transacciones y la banca online como aplicativos webs facilitados por instituciones
financieras, que le permiten a estos bancos tener una interaccion mas cercana con sus clientes.
Poblacion y muestra
Poblacion

Segun el estudio de la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (2024) en su
muestreo condicional indico que la mayor parte de usuarios activos online en el Ecuador se da en
la ciudad de Guayaquil, la cual implemento la siguiente tendencia:

Figura 7

Perfil de usuarios con caracteristicas de manejo online

Edad Nivel Educativo
B 18-25ad0s B erimaria
B 26-35anos B Bachiller
B 36-45afos B Técnico
B +a6an0s B Universitaria

Nivel Socioeconémico

.11% B B8ajo - Medio Bajo Guayas
Pichincha
™ -
B Eo0oro
B Medio Alto - Alto B o

Tomado de: Comportamiento de las transacciones no presenciales en Ecuador, Cdmara

Ecuatoriana de Comercio Electronico (2024)
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Como se observa un 74% de relevancia se encuentra en la ciudad de Guayaquil, por lo
cual se toma como relevancia este criterio para seleccionar y manifestar a esta ciudad como el eje
principal para tomar opiniones sobre el comportamiento de los usuarios frente al uso de canales
electronicos con caracteristicas bancarias.

Para determinar la poblacion del estudio, se recurrid a informacion proporcionada por el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, que segun su ultimo censo poblacional y de vivienda
hasta el afio 2022 arroj6 16938986 habitantes. Consecuentemente, segin los datos obtenidos a
través de la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (2024), sobre el comportamiento del
consumidor en cuanto a las transacciones que realiza de manera digital, muestra los siguientes
porcentajes de interaccion:

e 95% de los habitantes de Guayaquil usa diariamente el internet.

e 94% ha realizado compras en linea.

e 76% de los habitantes de Guayaquil como dispositivo de compra poseen un celular.

Estos datos permiten segmentar aiin mas al mercado objetivo con aquellos que tienen un
equipo celular, punto de internet y presencia en una red social, el cual lo pueda derivar en un
comercio en linea, generando la siguiente operacion:

16°938986 x 95% x 94% x 76% = 11°496151 habitantes que constituyen la poblacion de

este estudio.

Muestra
Una vez determinada la poblacion, se puede observar que la misma es muy grande para el
tratamiento de datos, tabulacion y sumado al tiempo que llevaria una consulta a dicho nimero de
prospectos, por lo tanto, se utiliza la técnica del muestreo aleatorio no estratificado y de
poblacion finita, se us6 una poblacion finita pues se conoce el tamafio real de la poblacion y este
no es infinito ni inalcanzable (censo poblacional 2022) para hallar el tamafo de la muestra,
calculo que se presenta a continuacion:
N x ZQ: X pXq
d*x(N-1)+Z, x pxq

n=

N = al tamafio de la muestra que se obtuvo en el apartado anterior de 11°496151 habitantes a
consultar en Guayaquil.
Z-Nivel de confianza del estudio, como medida de credibilidad se toma como valor el 95% que

segun las tablas de distribucion equivale a 1,95996
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p = probabilidad de éxito del proyecto, es decir nivel de constancia que los encuestados puedan
decir sus respuestas sin incidencia para un resultado positivo. 50%

q = probabilidad de fracaso, es decir nivel de constancia que los encuestados puedan decir sus
respuestas negativas sin incidencia de un resultado negativo. 50%

d = margen de error que constituye de la diferencia entre un 100% de confianza menos el 95% de
nivel seleccionado, es decir 5%

_ 11'496151 x 1,95996%x0,5x0,5
n= 0.052x(11'496151 — 1) + (1,959962x0,5x0,5)

Al procesar esta operacion, se tuvo como resultado 384 encuestas a procesar.

Herramientas de recoleccion de datos

Para el presente trabajo de investigacion, se utiliza dos herramientas de recoleccion de
datos, que ayudan directamente a entender la relacion de las variables canales electronicos y
banca online en cuanto al planteamiento de la pregunta de investigacion descrita en las bases del
problema: la encuesta, ademas estas se relacionan a la investigacion descriptiva, a continuacion,
se exponen los siguientes justificativos de la seleccion:

Se utiliza la encuesta (Anexo 1) debido a la necesidad de recopilar diferentes puntos de
vista sobre el uso e interaccion de los canales electronicos, utilizados como formas de pago
digital, en caso que los usuarios acostumbren por medio del internet a observar, adquirir y
solicitar bienes y servicios, ademds de conocer barreras de entrada posibles como obstaculos al
utilizar un aplicativo de banca online, la misma que sirva como canal directo, para evitar que la

persona acuda a la entidad financiera, evitando aglomeraciones.
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Presentacion de resultados

A continuacion, se exponen los resultados de un cuestionario de preguntas cerradas a los
usuarios sobre el uso de aplicativos de banca online de diferentes bancos y su relacion con los
canales electronicos que mas frecuencia utilizan en el comercio en linea, en cuanto al formato de
preguntas, estos se los describe en el anexo del presente documento:

En el primer tramo de la exposicion de datos, se presentan las tendencias demograficas de

los encuestados como: género, edad y nivel de ingresos.

Género

Tabla 2

Género de los encuestados

Detalle Encuestados Participacion
Masculino 216 56,25%
Femenino 168 43,75%

Total 384 100,00%

Figura 8

Género de los encuestados

= Masculino

= Femenino

Interpretacion
Segun los resultados en aspectos demograficos del género, el 43,75% lo determina el
género femenino mientras que la diferencia 56,25% lo constituye el género masculino, lo que

afirma que hay una ligera tendencia en respuestas al segundo.



63

Edad

Tabla 3

Edad de los encuestados

Detalle Encuestados Participacion
De 18 a 30 afios 114 29.69%
De 31 a 50 afios 165 42.97%
De 51 anos en adelante 105 27,34%
Total 384 100,00%

Figura 9

Edad de los encuestados

m De 18 a 30 afios
= De 31 a 50 anos

= De 51 afos en adelante

Interpretacion
En cuanto a la edad de los encuestados, la tendencia apunta a 42.97% con edades entre 31

a 50 afios, 29.69% entre 18 a 30 afios y 27.34% con mas de 51 afos de edad.
Nivel de ingresos

Tabla 4

Ingresos de los encuestados

Detalle Encuestados Participacion
Entre $ 100,00 a $ 300,00 150 39,06%
De § 300,00 a $ 700,00 70 18,23%
Mas de § 700,00 164 42,71%

Total 384 100,00%
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Figura 10

Ingresos de los encuestados

= Entre $ 100,00 a $
300,00

= De § 300,00 a $ 700,00

= Mas de $ 700,00

Interpretacion

En cuanto a la tendencia de ingresos, la encuesta arroja los siguientes resultados: el
42.71% dispone de ingresos mayores a $ 700.00 doélares, el 39.06% con ingresos entre $ 100.00 a
$ 300.00 dolares y un 18.23% con ingresos entre $ 300.00 a $ 700.00 ddlares, cabe acotar que
estas referencias son valores mensuales y que su consulta se observa debido a la necesidad de

conocer si tienen dinero constante para realizar transacciones comerciales.

Pregunta 1. ;Usted actualmente utiliza la banca online del banco de su preferencia para

realizar transacciones sin acudir a la agencia fisica de la institucion financiera?

Tabla 5

Uso de la banca online del banco de preferencia

Detalle Encuestados Participacion
Si 246 64,06%
No 138 35,94%

Total 384 100,00%
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Figura 11

Uso de la banca online del banco de preferencia

= Si
= No

Interpretacion

En cuanto a la consulta sobre el uso de la banca online de acuerdo al banco de
preferencia, se tiene que el 64.06% indica que, si lo ha utilizado al menos una vez, mientras que
el 35.94% afirma que no lo ha usado para ningiin tramite, entendiendo que los encuestados a la

vez utilizan otras formas de comunicacion tal como se lo consulto en la siguiente pregunta.

Pregunta 2. Ademas de la banca en linea, ;qué otro canal emplea para comunicarse con su

institucion bancaria?

Tabla 6
Canales de comunicacion alternos a la banca en linea
Detalle Encuestados Participacion
Agencia bancaria 147 38,28%
Banca telefonica 103 26,82%
Correo institucional 42 10,94%
Whatsapp corporativo 92 23,96%

Total 384 100,00%
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Figura 12

Canales de comunicacion alternos a la banca en linea

= Agencia bancaria
= Banca telefonica
= Correo institucional

Whatsapp corporativo

Interpretacion

En referencia a la consulta sobre canales de comunicacion alternos a la banca en linea, se
tiene que el 38% encabeza la lista con acudir a la agencia bancaria, el 27% por medio de la banca
telefonica, el 24% a través de WhatsApp corporativo y el 11% por medio de correo institucional

directamente al asesor de cuenta.

Pregunta 3. ;Cuales son los principales argumentos que provocan desconfianza sobre el

uso de la banca online?

Tabla 7

Argumentos que provocan desconfianza en la banca online

Detalle Encuestados Participacion
Robo de informacién 131 34,11%
Fallos en la aplicacion 41 10,68%
Demora en la atencion 65 16,93%
Dificultad en su uso 147 38,28%

Total 384 100,00%
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Figura 13

Argumentos que provocan desconfianza en la banca online

= Robo de informacion

38,28%
= Fallos en la aplicacion

= Demora en la atencion

Dificultad en su uso

Interpretacion

En cuanto a los argumentos que provocan desconfianza en la banca online, se tiene que el
38.28% afirma que presenta dificultad en su manejo, el 34.11% por robo de informacion, el

16.93% por demora en la atencion y el 10.68% por fallos en la aplicacion.

Pregunta 4. Para aumentar la frecuencia en el uso de la banca online ;qué acciones

recomendaria emprender a la institucion financiera?

Tabla 8
Acciones recomendadas para promover el uso de la banca online
Detalle Encuestados Participacion
Capacitaciones digitales por videos a través de 75 19,53%
correo
Publicidad informativa por correo 36 9,38%
Comerciales televisivos informativos 45 11,72%
Llamada de un asesor financiero 24 6,25%
Capacitacion en agencia bancaria 88 22,92%
Capacitacion en al app movil 116 30,21%

Total 384 100,00%
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Figura 14

Acciones recomendadas para promover el uso de la banca online

m Capacitaciones digitales por videos
a través de correo

= Publicidad informativa por correo
= Comerciales televisivos
informativos

Llamada de un asesor financiero

= Capacitacion en agencia bancaria

= Capacitacion en al app movil

6,25%

Interpretacion

En cuanto a las acciones recomendadas se tiene: 30.21% por capacitaciones en la propia
app movil, el 22.92% por capacitaciones directamente en agencia, el 19.53% por capacitaciones
digitales por correo, el 11.72% por comerciales televisivos informativos, el 938% por publicidad

informativa en correo y el 6.25% por llamada directa de un asesor.

Pregunta 5. En caso que el banco cumpla con las recomendaciones ;qué uso le daria a la

banca online?

Tabla 9
Usos que se le genera a la banca online
Detalle Encuestados Participacion
Consulta de saldos 134 34,90%
Pagos electronicos de servicios 94 24,48%
Solicitud de productos financieros 64 16,67%
Transferencias personales 92 23,96%

Total 384 100,00%
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Figura 15

Usos que se le genera a la banca online

= Consulta de saldos
= Pagos electronicos
= Solicitud de productos

financieros

Transferencias personales

Interpretacion
En caso de utilizar mas frecuentemente la banca online, los usuarios lo harian en un
34.90% para consultar saldos, el 24.48% para realizar pagos electrénicos, el 23.96% para

transferencias personales y el 16.67% para solicitud de productos financieros.

Pregunta 6. En caso de no utilizar la banca online, ;cudntas veces usted acudiria a la

agencia bancaria en el lapso de un mes?

Tabla 10

Frecuencia de uso de la agencia bancaria

Detalle Encuestados Participacion
Por lo menos una vez 140 36,46%
Entre dos a cinco veces 169 44,01%
Mas de cinco veces 75 19,53%

Total 384 100,00%
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Figura 16

Frecuencia de uso de la agencia bancaria

= Por lo menos una vez
= Entre dos a cinco veces

= Mas de cinco veces

Interpretacion

En cuanto a la frecuencia de uso de la agencia bancaria a raiz de la falta de la herramienta
banca online, el usuario en un 44.01% acudiria a la misma entre dos a cinco veces por mes, el
36.46% por lo menos una vez al mes y el 19.53% mas de cinco veces, lo que aumentaria la

cantidad de usuarios en agencia.

Pregunta 7. En caso de fallas sobre las transacciones en banca online ;usted confia que la

institucion financiera arregle su problema en el corto plazo posible?

Tabla 11

Confianza en la institucion bancaria.

Detalle Encuestados Participacion
Si 341 88,80%
No 43 11,20%

Total 384 100,00%
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Figura 17

Confianza en la institucion financiera.

= Si
= No

Interpretacion

En referencia al grado de confianza del usuario en resolver cualquier inconveniente por
parte del banco o institucion financiera, sobre problemas dentro de la banca online que
posiblemente perjudiquen los saldos, se tiene que: el 88.80% si confia en la misma, mientras que
el 11.20% indica que no confia porque mantiene dudas en la institucion financiera.

En comparacion con otras investigaciones, Vargas (2021) sefiala que el proceso de
digitalizacion en América Latina avanza de manera moderada, con un indice regional de 49.92.
Desde este punto de vista, se revela un cuadro disparejo, para el caso, entre medio alto estan
Chile 0.57 y México 0.54, en medio bajo — Perti 0.36 y Ecuador 0.34, aqui se refleja que, pese al
importante avance en digitabilidad, todavia subsisten barreras estructurales en el campo que no
permiten una auténtica inclusion financiera a través de los medios digitales.

Es evidente que los paises que han alcanzado un mayor desarrollo tecnologico logran
mejores indices, lo que pone de manifiesto la relacion entre la digitalizacion y la competitividad
en el sistema financiero. En aquellos lugares donde la adopcion digital es mas fuerte, los usuarios
pueden acceder a servicios financieros que son mas accesibles, rapidos y seguros, esto, a su vez,
refuerza la confianza en las instituciones y fortalece los procesos de bancarizacion. En paises con
poca digitalizacion, lograr que la poblacion se beneficie de la banca digital es un reto enorme, lo
que hace que sigan dependiendo de los métodos tradicionales, creando una gran diferencia entre

las areas urbanas y rurales, ya que las regiones con menos acceso a la tecnologia suelen tener
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dificultades para conectarse a internet y, por ende, acceder a los servicios financieros digitales.
En este contexto, la exclusion digital se traduce directamente en exclusion financiera,
perpetuando desigualdades sociales y economicas que limitan el acceso equitativo a
oportunidades de desarrollo, la carencia de infraestructura tecnologica adecuada y bajos niveles
de alfabetizacion digital representan obstaculos que dificultan avanzar hacia un sistema bancario
verdaderamente inclusivo.

En este escenario, los hallazgos muestran que la digitalizacion de la banca en América
Latina no es solo un reto tecnolédgico, sino que también implica desafios sociales y economicos.
Para implementar soluciones digitales efectivas, es indispensable una infraestructura adecuada,
pero también estrategias que tomen en cuenta las condiciones socioecondmicas de la poblacion,
asegurando asi una adopcion inclusiva y sostenible. Es fundamental que la region fortalezca sus
capacidades digitales para que la modernizacion de los servicios financieros beneficie a un
mayor nimero de usuarios. Solo a través de un enfoque integral que promueva la conectividad,
la confianza y la educacion digital se podra construir un modelo de banca que cierre las brechas
de acceso y potencie la inclusion financiera en todos los sectores de la sociedad.

Este capitulo aborda el disefio metodologico aplicado en la presente investigacion. Se
optd por un enfoque cualitativo, sustentado en un disefio no experimental y se recurrio a tipos de
investigacion exploratorio, descriptivo y sintético. Se definieron las variables de estudio, que son
los canales electronicos y la banca online, se establecio la poblacion y la muestra, que consistid
en 384 usuarios en la ciudad de Guayaquil, y se utiliz6 la encuesta como la principal herramienta
para la recoleccion de datos. Los resultados obtenidos a partir de este marco metodologico
ofrecieron informacién valiosa para entender como perciben los usuarios los servicios digitales y

sirvieron como base para la propuesta de comunicacion.
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CAPITULO IV
PROPUESTA

Ante los resultados obtenidos mediante las técnicas de recoleccion de datos, se evidencia la
necesidad de proponer un plan de comunicacion que permita incentivar a la poblacion
ecuatoriana a utilizar los canales electronicos que ofrece la banca. Este capitulo se orienta a
transformar los hallazgos de la investigacion en lineamientos practicos que fortalezcan la
confianza en los servicios digitales, reduzcan las barreras de uso y promuevan la alfabetizacion
tecnologica de los clientes. Para ello, se presentan los objetivos del plan, la segmentacion del
publico, la propuesta de valor, el brief comunicacional, asi como las estrategias, acciones,
presupuesto, cronograma e indicadores de evaluacion. De esta manera, el capitulo constituye la
aplicacion préctica de la investigacion y busca consolidar la digitalizacion bancaria en el

Ecuador.
Objetivos del plan de comunicacion

Objetivo general

Incentivar y fortalecer el uso de los canales electronicos en los usuarios de la banca
ecuatoriana, mediante un plan de comunicacion integral que promueva confianza, educacion
digital y accesibilidad, reduciendo la dependencia de las agencias fisicas durante un periodo de
12 meses.
Objetivos especificos

e Elaborar un brief comunicacional estratégico con mensajes claros y atractivos que
destaquen la seguridad, rapidez y facilidad de uso de los canales electronicos.

e Disefiar e implementar estrategias comunicacionales multicanal que fomenten la
adopcion de los servicios digitales y fortalezcan la confianza de los usuarios en la
banca online.

e Promover la alfabetizacion digital mediante contenidos educativos y campafias
preventivas que faciliten el aprendizaje y reduzcan la desconfianza en el uso de

plataformas electronicas.



Segmentacion
Publico objetivo
El publico objetivo del mensaje sera la poblacion ecuatoriana que mantenga activa una

cuenta de ahorros o corriente en una entidad financiera del Ecuador.
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Benchmarking competitivo
Tabla 12

Benchmarking competitivo

@ Banco del Pacifico $  158,059.25
BANCO
PICHINCHA $ 150,285.62
Banco
Guayaquil $ 120,127.64
I Banco Bolivariano |

Produbanco f/q s 4200008

Grupoe Promencs
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Tabla 13

Opciones multicanales

Nombre
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Como se observo en la tabla anterior, se selecciond una muestra de los seis primeros
bancos ubicados de acuerdo al Ranking de Bancos en Ecuador, basado en datos de la
Superintendencia de Bancos del Ecuador y en los estados financieros de las entidades bancarias,
especificamente de las utilidades netas a diciembre de 2024 encontrando que:

e Banco Pacifico, Banco Pichincha y Banco Guayaquil son las entidades financieras que
mas rentabilidad presenta en el pais, habilitando multiples opciones multicanal que hacen
del usuario a la posibilidad de realizar operaciones financieras en breve.

e Aunque las ganancias alcanzadas son inferiores respecto a las tres entidades mencionadas
banco bolivariano, banco internacional, y Produbanco, cuenta con una porcion relevante
en el escenario financiero del Ecuador. Estas instituciones tienen menos canales digitales,
pero son conocidos por su confiabilidad y son populares entre las empresas y los clientes.
Dentro de las caracteristicas principales que buscan los usuarios de canales electronicos

se encuentran la facilidad de uso del canal, la rapidez y la seguridad de los datos personales,
siendo estos factores un comun denominador para tomar la decision de realizar o no

transacciones por estos medios.

Propuesta de valor
La propuesta de valor en este caso, se centrara en la importancia del uso de canales
electronicos, mostrando a los medios digitales como la opcion mas rapida y simple de manejar

los productos financieros.

Brief comunicacional

Tabla 14

Brief comunicacional

o El plan de comunicacion busca incentivar el uso de los canales
Descripcion del . .
electrénicos en la poblacion que cuente con algiin producto
proyecto
financiero en el Ecuador.

o Incrementar el uso de medios electronicos para reducir la
Objetivo T R
asistencia de clientes a las instalaciones fisicas.



Target

Mensajes clave

Estado de la marca

Estilo y tono

Duracidn de la

campafa

Mandatorios

Presupuesto

El target al cual se dirigira el plan comunicacional serdn los
clientes de la banca ecuatoriana, de todos los niveles socio
economicos.

Las transacciones en canales electronicos reducen tiempo.

Las transacciones en canales electrénicos son seguras.

El publico objetivo conoce las agencias fisicas de sus entidades
bancarias preferidas, pero no siempre confia en los canales
electronicos.

El estilo de la comunicacién debe ser calido, con un tono que
refleje la seriedad y compromiso de la entidad bancaria con el

cliente.
La vigencia del plan de comunicacion sera de 12 meses.

Los colores utilizados se asocian con turquesa que se enfoca en
los servicios.
Los recursos para la ejecucion de la propuesta deben darse desde

cada institucion bancaria, UCSG o Asobanca.

Estrategias y acciones de comunicacion

Con base en los resultados obtenidos en la investigacion, se plantea un conjunto de

estrategias de comunicacion que guiaran de manera integral la ejecucion del plan. Estas
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estrategias constituyen lineamientos generales, de mediano y largo plazo, que orientan la ruta a

seguir para alcanzar los objetivos planteados. Cada una de ellas se acompafia de un conjunto de

acciones especificas, entendidas como actividades puntuales, operativas y medibles que

permitiran su implementacion.

En este caso, es necesario aplicar estrategias de marketing proactivo y reactivo, que

permitan tanto anticipar las necesidades de los usuarios como responder de manera inmediata a

sus dudas o preocupaciones. Para ello, se priorizaré la exposicion del mensaje sobre el uso de los

canales electronicos a través de un plan de comunicacion multicanal, apoyado en el disefio de

imagenes, piezas graficas y recursos audiovisuales difundidos en redes sociales, sitios web y

medios de comunicacion tradicionales.
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A) Estrategia 1. Comunicacion digital educativa

Esta estrategia se orienta a la generacion de confianza mediante la alfabetizacion

financiera y digital de los usuarios, brinddndoles herramientas claras y accesibles que reduzcan la

percepcion de complejidad y aumenten su confianza.

B)

Acciones asociadas:

Disefio y difusion de tutoriales en video en aplicaciones moviles y redes sociales.
Elaboracién de cépsulas informativas en formato carrusel y reels con consejos practicos.
Seminarios web trimestrales con educacion financiera y expertos en seguridad digital.
Hacer videos con narracion de historias para mostrar los beneficios de banca digital de
manera atractiva, ademas de publicaciones de Facebook e Instagram para guiar a estos
videos.

Enviar correos electronicos a los clientes y cartas de correo a los usuarios que no son de

correo electronico para alentar el uso de la banca en linea.

Estrategia 2. Posicionamiento de seguridad y confianza

La percepcion de inseguridad representa una de las principales barreras para la adopcion

de canales electronicos en el ambito financiero. En respuesta, esta estrategia busca reposicionar

la banca en linea como un entorno confiable, mediante la comunicacion de mensajes claros sobre

la proteccion de datos personales y la seguridad de las transacciones digitales.

Acciones estratégicas asociadas:

Elaboracién y ejecucion de campaiias publicitarias graficas y audiovisuales, orientadas a
la prevencion de fraudes digitales, usando planteamientos tanto pedagogicos como
persuasivos.

Comunicacién de casos de éxito y/o incluso testimonios de clientes contentos que han
dispuesto de canales electronicos, con el objetivo de mantener o incluso aumentar la
percepcion de seguridad.

Elaboracion de publicaciones educativas con recomendaciones sobre seguridad en la red
dirigidas a diferentes grupos de usuarios.

Inclusion de mensajes preventivos en todas las piezas graficas institucionales puestas a

disposicion y en los correos masivos enviados a los clientes.
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e Produccion de contenido para las redes sociales en la linea de la prevencion del fraude
bancario- detenidos casos comunes y consejos Utiles.

o Difusion de estos materiales tanto en los sitios institucionales, como por el uso de
herramientas de posicionamiento como Google Ads o Google Analytics, para hacer que
los usuarios sean conducidos apropiadamente a la informacion oficial.

Figura 18

Arte para prevenir fraudes bancarios

B

desde correos electronicos

Para evitar un fraude bancario Do
ingresa manualmente la direccion & o
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v IS

No ingreses tus datos o
accedas al sitio web del banco

Un aporte de la para (B(mm

C) Estrategia 3. Fidelizacion y cercania con el cliente
Ademas de incentivar la adopcidn inicial, es fundamental lograr que los usuarios
mantengan el habito del uso de los canales electronicos y perciban una atencion cercana y
personalizada por parte de las instituciones financieras.
Acciones asociadas:
e Realizacion de transmisiones en vivo (lives) mensuales en redes sociales, coordinadas
entre Asobanca, la UCSG y bancos privados, con el objetivo de resolver dudas y

demostrar cercania.
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o Chatbots implementados en WhatsApp corporativos para consultas rapidas y derivacion
de ciertos casos rapidos a un asesor humano.

e Aplicaciones bancarias que envian notificaciones push sobre promociones vigentes,
alertas de seguridad o nuevas funcionalidades. Electronico.

e Encuestas digitales regulares para medir la satisfaccion del cliente y recopilar
informacion.

o Folletos impresos distribuidos en las puertas de las agencias fisicas para explicar las
ventajas de utilizar los canales digitales, lo que garantiza que incluso los clientes que

acuden en persona puedan recibir informacion clara y educativa (Figura 19).

Figura 19

Arte promocional para flyers entregables

, .

& ascbanaa

D) Estrategia 4. Alianzas y visibilidad mediatica
El éxito del plan requiere acciones coordinadas con actores estratégicos que amplifiquen
el mensaje. Por ello, se busca establecer alianzas con medios de comunicacion, instituciones
académicas y gremiales, para generar credibilidad y maximizar el alcance de la campafia.

Acciones asociadas:
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e Generacion de entrevistas en medios masivos (Ecuavisa, RTS, TC Television, prensa
digital) que motiven a los usuarios a confiar en los canales electronicos y reducir la
asistencia a agencias fisicas.

e Organizacion de foros virtuales y presenciales en conjunto con la UCSG, Asobanca y
entidades bancarias, que promuevan la innovacion y la digitalizacion en el sector
financiero.

o Difusion de la campaia en medios comunitarios y universitarios, con el objetivo de llegar
a sectores de menor penetracion digital.

e Creacion y difusion de piezas graficas para redes sociales que mantengan el interés del
publico en la campafia y refuercen la importancia de los canales electronicos (Figura 20).

e Promocion de posts especificos en redes y paginas oficiales de las entidades financieras

para asegurar un alcance masivo y posicionamiento en buscadores (Figura 21).

Figura 20

Arte de redes sociales

Cuando usas la banca virtual para
realizar tus tramites, no selo
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Figura 21

Arte para promocion de post
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Presupuesto estimado
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Tabla 15
Presupuesto
Actividad / Rubro Cantidad / Costo Unitario Costo Total

Frecuencia (USD) (USD)

Disefio de piezas graficas (posts, banners, flyers) 60 piezas 10 600

Produccion de videos cortos (storytelling, tutoriales, 6 videos 100 600

prevencion)

Publicidad en redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok, 12 meses 100 1.200

YouTube)

Publicidad en medios nacionales (TV, radio, prensa digital) 4 meses 300 1.200

Lives informativos en redes 12 eventos 30 360

Impresion de flyers informativos 1.000 unidades 0,07 70

Correo electronico masivo 12 meses 25 300

Capacitaciones digitales (tutoriales y webinars) 3 sesiones 100 300

Campafia de prevencion de fraudes 4 campafias 80 320

Google Ads y Analytics 12 meses 50 600

Monitoreo y métricas 12 meses 30 360

Informe de evaluacion intermedia y final 2 informes 200 400

Subtotal 6.910

Contingencia (10%) 691

Total 7.601 USD




Cronograma de actividades
Tabla 16

Cronograma de actividades

Actividad / Rubro
Disefio de piezas graficas (posts, banners, flyers)
Produccion de videos cortos (storytelling, tutoriales, prevencion)
Publicidad en redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube)
Publicidad en medios nacionales (TV, radio, prensa digital)
Lives informativos en redes (1 mensual)
Impresion de flyers informativos
Correo electronico masivo
Capacitaciones digitales (tutoriales y webinars)
Campaiia de prevencion de fraudes (trimestral)
Google Ads y Analytics
Monitoreo y métricas
Informe de evaluacion intermedia

Informe de evaluacion final
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Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic



Figura 22

Cronograma de actividades

Disefio de piezas gréficas
Produccion de videos cortos
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Meses



Indicadores de evaluacion y métricas

Tabla 17

Indicadores de evaluacion

Objetivo

Incentivar el uso de
canales electronicos en

los usuarios de la banca

Mejorar la percepcion
de seguridad en el uso

de la banca online

Aumentar la frecuencia
de uso de aplicativos
moviles y web
Posicionar mensajes de
seguridad y rapidez de
los canales digitales
Lograr mayor
interaccion con

contenidos digitales

Promover educacion

digital en los usuarios

Asegurar cobertura

nacional del mensaje

Indicador (KPI)

% de incremento en

usuarios activos de banca

online

% de usuarios que
declaran confiar en los

canales electronicos

Numero promedio de
transacciones digitales

por cliente

Alcance de
publicaciones en redes

sociales

Engagement rate (likes,
shares, comentarios,

clics en anuncios)

Numero de
capacitaciones
ejecutadas / numero de
participantes

Numero de apariciones

en medios masivos (TV,

radio, prensa)

Meta esperada

+20% al finalizar el

ano

80% de confianza al

cierre de campafa

Incremento del 25%

500.000 usuarios
alcanzados en 12

meses

> 5% de tasa de

interaccion

4 capacitaciones con

> 500 asistentes

> 30 apariciones en 6

mescs
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Fuente /
Herramienta de
medicion
Reportes de
Asobanca y bancos

participantes

Encuestas de
satisfaccion y
sondeos post-

campaia

Meétricas internas de

bancos

Facebook Insights,
Instagram Analytics,

YouTube

Meétricas de redes
sociales (Meta Ads,

Google)

Registros de
asistencia, reportes

de webinars

Monitoreo de medios



Objetivo

Evaluar impacto en la
reduccion de visitas
fisicas a agencias

bancarias

Monitorear prevencion

de fraudes digitales

Evaluar la efectividad

de la campana global

Indicador (KPI)

Reduccidon en nimero de -15% de visitas a

tramites presenciales

Numero de reportes de

fraudes vs. transacciones

totales

ROI (retorno de
inversion en

comunicacion)

Meta esperada

Reduccidn del 10%

de fraudes reportados

(beneficio/costo)
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Fuente /
Herramienta de

medicion

Reportes de bancos

Informes de
seguridad bancaria /

Asobanca
Cilculo financiero

(costos vs.

resultados)

En este capitulo se plante6 un plan de comunicacion integral orientado a incentivar el uso

de canales electronicos en la banca ecuatoriana. La propuesta incluyd objetivos generales y

especificos, segmentacion del publico, un brief comunicacional, estrategias de educacion digital,

posicionamiento en seguridad, fidelizacion del cliente y alianzas estratégicas. Ademas, se disefio

un presupuesto, un cronograma de actividades y un conjunto de indicadores de evaluacion. En

suma, la propuesta busca fortalecer la confianza de los usuarios en los servicios digitales, reducir

la dependencia de las agencias fisicas y consolidar la digitalizacién bancaria en el pais.
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Conclusiones

La revision y andlisis de las teorias relacionadas con el comportamiento del consumidor
permitio establecer que la interaccion de los usuarios en los canales electronicos no
depende tnicamente de factores tecnoldgicos, sino también de aspectos econdmicos,
psicoldgicos y sociales que inciden en sus decisiones de uso. Teorias como la econéomica
de Marshall, la psicologica social de Veblen, los enfoques conductuales de Pavlov,
Thorndike y Skinner, asi como el modelo de necesidades de Maslow y los aportes de la
teoria de la comunicacion, evidencian que el consumidor digital busca simultdneamente
seguridad, confianza, reconocimiento social y satisfaccion de necesidades, esto demuestra
que las estrategias comunicacionales no solo deben transmitir informacién técnica, sino
también generar vinculos emocionales y de confianza que refuercen el posicionamiento
de los servicios financieros digitales en el mercado ecuatoriano.

El analisis de las principales teorias de la conducta del consumidor evidenciaron cémo la
utilizacion de los canales electronicos en el entorno bancario depende de factores
economicos, psicologicos, sociales y educativos. La confianza, la percepcion de
seguridad y la facilidad de uso son ejemplos de factores que juegan un papel fundamental
y que deben ser considerados en las estrategias de comunicacion para mejorar el
posicionamiento de los servicios digitales.

La revision de estudios referenciales nacionales e internacionales evidencio que, aunque
la digitalizacion bancaria es una tendencia consolidada en la region, en el Ecuador atin
persisten barreras como la falta de educacion digital, la desconfianza en la seguridad de
las plataformas y la brecha generacional. Estos hallazgos sirvieron de base para disefiar
instrumentos de recoleccion de datos ajustados a la realidad de los usuarios locales.

La indagacion de campo producida en la ciudad de Guayaquil establece el rango de la
utilizacion de servicios de banca online en un 64 % de las personas, el rango de las
personas que todavia utilizan las agencias extiende el 36 %. De las principales barreras
toman un papel importante la dificultad en la forma de manejar la aplicacion (38 %), el
miedo a perder la informacion (34 %), la lentitud del servicio (17 %), estos datos
visibilizan que a pesar del avance positivo de la digitalizacién también existen niveles

importantes de desconfianza que inhiben una adopcion plena.
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La propuesta del plan de comunicacion plantea estrategias enfocadas en educacion
digital, posicionamiento de mensajes de seguridad, fidelizacion de clientes y alianzas con
medios de comunicacion. Acciones como capacitaciones dentro de la aplicacion, difusion
de contenidos preventivos sobre fraudes y la implementacion de canales interactivos
refuerzan la confianza de los usuarios y promueven el uso habitual de los servicios
electronicos.

En conjunto, los hallazgos de la investigacion demuestran que el comportamiento de los
usuarios frente a la banca online depende en gran medida del conocimiento previo y la
confianza en las plataformas digitales. Con la aplicacién de un plan de comunicacion
integral, es posible superar las barreras identificadas, fortalecer la relacion banco—cliente

y consolidar el proceso de digitalizacion del sistema financiero ecuatoriano.
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Recomendaciones

Fortalecer la educacion digital de los usuarios mediante programas permanentes de
capacitacion en aplicaciones moviles y plataformas web. La implementacion de tutoriales
interactivos, webinars y capsulas educativas reducira la percepcion de dificultad y
aumentara la confianza en los canales electronicos.

Reforzar la comunicacion sobre seguridad a través de campafias informativas que
destaquen los mecanismos de proteccion de datos y prevencion de fraudes, difundir
testimonios y casos de éxito ayudara a afianzar la confianza en la seguridad y
confiabilidad de los servicios de banca en linea.

Implementar mecanismos de atencion hibrida y personalizada tales como la combinacion
de chatbots con soporte humano, notificaciones a medida de cada cliente, encuestas
periddicas para medir la satisfaccion, estas medidas garantizaran un acompafnamiento, a
la larga acompafara en el refuerzo de la lealtad y la satisfaccion de los usuarios.
Establecer alianzas estratégicas con universidades, asociaciones profesionales, medios de
comunicacion, etc., se persigue, una mayor difusion de la cultura digital y conseguir la
confianza en los canales electronicos, por la falta de acceso en las comunidades con
familiar mas bajo

Promover oportunidades para la inclusion social de personas mayores y de aquellas que
residen en zonas rurales, por medio de la utilizacion de programas de alfabetizacion
digital, la habilitacion de puntos de asistencia presencial y el desarrollo de campafias
orientadas a reducir la brecha generacional.

Realizar un monitoreo continuo que permita evaluar indicadores como la frecuencia de
las transacciones digitales, la disminucion en la asistencia a agencias fisicas y la
percepcion de seguridad por parte de los usuarios, de forma que los datos puedan ser
utilizados para la retroalimentacion y la mejora de los servicios y de los mecanismos de
comunicacion implementados en el plan.

Impulsar investigaciones futuras que profundicen en la relacion entre innovacion
tecnologica, confianza del consumidor y digitalizacidon bancaria, considerando el impacto

de la inteligencia artificial y las nuevas tendencias financieras en el contexto ecuatoriano.
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Anexos

Anexo 1. Formato de encuesta

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Formato de la Encuesta
Objetivo: Conocer el grado de percepcion de los usuarios sobre el uso de canales electronicos a

través de la banca online

Género

Masculino |:|
Femenino g

Edad

De 18 a 30 afios| |

De 31 a 50 afios g

De 51 afios en adelante g

Nivel de ingresos

Entre $ 100,00 a $ 300,00 |
De $ 300,00 a $ 700,00
Mis de $ 700,00 |

Pregunta 1. ;Usted actualmente utiliza la banca online del banco de su preferencia para

realizar transacciones sin acudir a la agencia fisica de la institucion financiera?
Sil_|
No[_|

Pregunta 2. Ademas de la banca en linea, ;qué otro canal emplea para comunicarse con su
institucion bancaria?

Agencia bancaria g

Banca telefonica g

Correo institucional |:|
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WhatsApp corporativo g
Pregunta 3. ;Cuales son los principales argumentos que provocan desconfianza sobre el
uso de la banca online?

Robo de informacion g

Fallos en la aplicacion E

Demora en la atencion g

Dificultad en su uso E
Pregunta 4. Para aumentar la frecuencia en el uso de la banca online ;qué acciones
recomendaria emprender a la institucion financiera?

Capacitaciones digitales por videos a través de correo g

Publicidad informativa por correo g

Comerciales televisivos informativos g

Llamada de un asesor financiero g

Capacitacion en agencia bancaria g

Capacitacion en al app movil g
Pregunta 5. En caso que el banco cumpla con las recomendaciones ;qué uso le daria a la
banca online?

Consulta de saldos g

Pagos electronicos de servicios g

Solicitud de productos financieros l:l

Transferencias personales g
Pregunta 6. En caso de no utilizar la banca online, ;cuantas veces usted acudiria a la
agencia bancaria en el lapso de un mes?

Por lo menos una vez g

Entre dos a cinco veces |:|

Mas de cinco veces g
Pregunta 7. En caso de fallas sobre las transacciones en banca online ;usted confia que la

institucion financiera arregle su problema en el corto plazo posible?
sil_|
No|_|
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incluye un cronograma, presupuesto e indicadores de evaluacion, este plan busca consolidar la digitalizacion bancaria,
reducir las barreras de uso y fortalecer la relacioén entre bancos y clientes en el Ecuador.
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