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RESUMEN

La presente investigacion se desarrolla desde la intencion de Realizar un estudio
del comportamiento del consumidor financiero frente a los canales digitales de
Bancolombia y Banco Davivienda, considerando la relevancia que tienen estas dos
entidades bancarias en el entorno urbano de la ciudad de Pasto, denotado desde la
presencia de una cantidad significativa de los clientes en las sedes centrales de
estas dos entidades.

El proceso de investigacion se realiza considerando un método mixto, debido a que
se adquiere informacion desde fuentes de informacion cuantitativas y cualitativas.
Los instrumentos de recoleccion de informacion fueron sustancialmente relevantes
para la construccion de los objetivos de investigacion, bajo los cuales se encuentra
que el perfil del consumidor es construido por mujeres entre los 35 y 40 afos,
trabajadoras y con un perfil técnico o tecnoldgico. Seguidamente se especifica que
los factores de compra que inciden en la eleccién de canales digitales, dependen
en buena medida de la seguridad ofertada por las entidades bancarias, asi mismo
se reconoce que la cantidad de servicios digitales propende de manera directa en
la construccidn de motivadores que tiene el cliente financiero.

Finalmente se expone un plan de accidén que permita mejorar la experiencia de uso
de canales digitales, precisamente porque existe una necesidad de contrastar de
manera consistente las ventajas presentadas por Bancolombia y Davivienda y las
necesidades que presentan los clientes para generar un proceso concomitante.



ABSTRACT

This research is developed from the intention of carrying out a study of the behavior
of the financial consumer in front of the digital channels of Bancolombia and Banco
Davivienda, considering the relevance that these two banking entities have in the
urban environment of the city of Pasto, denoted from the presence of a significant
number of customers at the headquarters of these two entities.

The research process is carried out considering a mixed-method because the
information is acquired from quantitative and qualitative information sources. The
information collection instruments were substantially relevant for the construction of
the research objectives. It is found that the consumer profile is constructed by
women between 35 and 40 years old, workers, and a technical or technological
profile. Next, it is specified that the purchase factors that affect the choice of digital
channels depend to a large extent on the security offered by banking entities, it is
also recognized that the amount of digital services directly leads to the construction
of motivators that has the financial customer.

Finally, an action plan is presented to improve the experience of using digital
channels, precisely because there is a need to consistently contrast the offers
presented by Bancolombia and Davivienda and the needs presented by clients to
generate a concomitant process.
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INTRODUCCION

En el momento los bancos se encuentran pasando por una transformacion
sustancial sobre la forma en la que ejecutan la prestacion del servicio y el sistema
bancario de Pasto no es indiferente a esta situacion, dado a ello se precisé analizar
de manera considerable cual es el comportamiento del cliente con respecto a los
canales, siendo esta forma de comercio la mas actualizada y la que méas atencion
genera en los clientes nuevos.

Asi pues la construccion del presente documento de investigacion parte de la
estructuracion del tema de investigacion presentando en un primer momento la
definicion de la temética, la cual refiere al comportamiento del consumidor, a través
de los canales digitales, con base en ello se estructura el titulo y se adscribe al
documento a una linea y Sublinea de investigacion, asi como también la
delimitacidon del entorno en el cual se presentara la investigacion analizando tanto
la condicion contextual y administrativa.

Posterior a ello se relaciona la definicion del problema, en donde se incluye el
planteamiento, formulacion y sistematizacion, asi mismo se presento la justificacion
en la cual se denotan las particularidades que trae la tematica y los porqués de la
realizacion del presente documento, aludiendo en un primer momento que el sector
financiero de Pasto, se encuentra sustancialmente abandonado por parte de la
academia, situacion que se comprueba en el analisis documental.

Seguidamente se concreté el marco de referencia en el cual se estructuran los
principales antecedentes, marco tedrico, legal, contextual y la resefia historica sobre
el sector financiero. Finalmente se expone la metodologia de investigacién la cual
estructura los lineamientos propios de la investigacion y la forma en la cual se
conseguiran los resultados investigativos.

Para el capitulo segundo se tiene la resolucion del primer objetivo especifico en el
cual se encuentra caracterizado el consumidor de las entidades financieras, asi
mismo el capitulo tercero comprende la resolucién del objetivo segundo en el cual
se evidencian los actores de compra que inciden en la escogencia de los productos
financieros. Para el capitulo cuarto se tiene a los motivadores que tiene el cliente
financiero para escoger un canal digital, y finalmente el capitulo quinto refiere a la
construccion de estrategias para mejorar la experiencia del cliente en los canales
digitales.

El documento finaliza con la construccion de las conclusiones, recomendaciones y
la bibliografia, ademas se tienen los anexos.
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CAPITULO I. ANTEPROYECTO DE INVESTIGACION
1.1 TEMA DE INVESTIGACION

1.1.1 Definicion del tema: Comportamiento del consumidor a través de canales
digitales

1.1.2 Definicion del titulo:

Estudio del comportamiento del consumidor financiero frente a los canales digitales
de Bancolombia y banco Davivienda en la ciudad de san Juan de pasto, afio 2020.

1.1.3 Definicion Lineay Sublinea de investigacion.

Dindmica empresarial — Cultura empresarial regional: cuyo propdsito es estudiar el
sector productivo e institucional, regional, nacional e internacional, en el contexto de
la globalizacion, para su comprension para contribuir a su transformacion.

1.1.4 Delimitacién:

Entidades: Sedes o sucursales periodo: primer trimestre 2020
1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA:

1.2.1 Planteamiento del problema

En la actualidad, las nuevas tendencias de consumo financiero han permitido que
una cantidad significativa de usuarios ocupen diferentes alternativas para tener un
mejor control de su vida financiera, lo cual ha otorgado paso para el surgimiento de
nuevos canales de productos y servicios que estan siendo respaldados al momento
con las TIC's.

De acuerdo con lo anterior el mas reciente informe de operaciones presentado por
la Superintendencia Financiera de Colombia, con corte a junio de 2019, denot6 que
el sistema financiero colombiano realizo 3.952.962.860 operacionales, de los cuales
1.665.229.148 fueron monetarias y 2.287.733.712 no monetarias, con ello se
reconoce que las oficinas fisicas estan siendo cada vez menos ocupadas?!. Este
mismo informe permitié dilucidar que las oficinas lograron atender a la menor
cantidad de personas reportadas para el ailo 2019, en el periodo comprendido entre

1 SUPERINTENDENCIA FINANCIERA DE COLOMBIA. Informe de operaciones. Republica de
Colombia. Junio de 2019. (En linea) Consultado el 09 de abril de 2020. Disponible
en:https://lwww.superfinanciera.gov.co/publicacion/61066
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enero y junio de 2019. Esto demuestra un notable cambio en el comportamiento del
consumidor financiero, ya que, al aprender a hacer uso de los diferentes canales
digitales, prefiere quedarse en casa y realizar sus operaciones de manera virtual,
gue acudir a las distintas oficinas fisicas.

El mismo informe reconocié que el panorama de las oficinas fisicas es desalentador
si se tiene en cuenta que la desaceleracion en la participacion de este canal ha
venido registrandose desde antes de 2015, afio en el cual las sucursales tenian una
caida del 14.6%. En América Latina la situacién es todavia mas compleja
precisamente porque por lo menos el 48% de los bancos asignan porciones
importantes de sus ingresos para mejorar las condiciones virtuales de atencion,
estas oscilan entre el 10% y el 20% del dinero que se destina a inversion,
comprobando que estas organizaciones son las que en mayor medida atrapan mas
clientes y los fidelizan, logrando asi una mayor profundizacion?.

Esto puede ser explicado también, debido al cambio de comportamiento en el
consumidor financiero, ya que, en la actualidad la generacibn denominada
millennials ha aumentado en gran medida su poder adquisitivo cercano a los US$1,3
billones en todo el mundo,® y se considera que son los mas interesados en una
oferta de nuevos servicios mediante canales digitales, lo que propone nuevos
desafios para las entidades financieras.

Estos cambios en los usuarios también se deben por la llegada de la generacion Z,
mejor conocidos como los centennials, quienes cuentan con un
comportamiento que esta determinado por el acceso a la informacion y a las nuevas
tecnologias, y quienes exigen servicios mas rapidos, personalizados y fluidos.
Segun la revista Dinero*, para 2020 esta generacion representara el 40% de los
consumidores en Estados Unidos, Europa, los paises BRICS y el 10% en el resto
del mundo.

Sin embargo, en el contexto colombiano, aln se encuentra una alta participacion de
personas que aluden una desconfianza en cuanto al manejo del sistema de
informacion de las entidades financieras, debido a los multiples escandalos sobre
estafas, pero sobre todo por la condicion misma del sistema, el cual cuenta con un

2 ASOCIACION NACIONAL DE INSTITUCIONES FINANCIERAS; FEDERACION
LATINOAMERICANA DE BANCOS. Los servicios Financieros Digitales en América Latina. 2019 (En
linea) Consultado el 10 de abril de 2020. Disponible en:
https://lwww.anif.com.co/sites/default/files/archivosgenerales/los_servicios_financieros_digitales_en
_america_latina.pdf

3 REVISTA DINERO. ¢Cudles son los desafios de la banca digital para el 2020? Fecha de
publicacién: 1/2/2020. Recuperado de: shorturl.at/egqtD

4 |bid.
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desarrollo incipiente, precisamente porque la digitalizacion es relativamente nueva.
Cabe destacar que el problema también refiere en buena medida a la falta de
educacion financiera que tienen las personas, de hecho, segun un informe realizado
por el Tiempo, las personas que tienen mas conocimiento sobre el sistema
financiero son las generaciones mas jovenes, en efecto, ocupan en mayor
proporcion la banca virtual (60% de la misma) reconociendo que es mucho mejor
tener una aplicaciéon en el mévil que dirigirse al banco o la sucursal fisica®.

En general la problematica se logré sustentar desde diferentes puntos de vista. La
primera de ellas refiere al proceso mediante el cual las entidades financieras se
encuentran ampliando de manera consistente la forma de prestacion de servicio,
incluyendo en su portafolio diferentes servicios virtuales, servicios que, si bien estan
siendo ocupados por gran cantidad de usuarios, no brindan la profundidad que el
sistema requiere para apalancar procesos de desarrollo al interior del pais.

De la misma manera se encuentro que si bien las TICs proponen diferentes
instrumentos para acercarse cada vez mas a los usuarios del sistema financiero se
encontro un desarrollo incipiente de la misma, aunado a la desconfianza y la falta
de conocimiento en educacion financiera, que fomentan procesos negativos donde
la banca se ve ampliamente perjudicada. Por ello la necesidad de mejorar los
canales digitales con la ayuda de informacion clara o capacitacion de los empleados
y consumidores financieros, para mejorar el ambiente bancario y agilizar los trdmites
tediosos de las diferentes entidades financieras.

1.2.2 Formulacién del problema:

¢, Cuales son los factores que influyen en el comportamiento del consumidor
financiero frente a los canales digitales de Bancolombia y Banco Davivienda?

1.2.3 Sistematizacion del problema:

¢, Cuales son los canales digitales de mayor uso y preferencia de los clientes de las
entidades financieras de San Juan de Pasto?

5 GARCIA, Carlos. El salto digital de la banca colombiana en la Ultima década. El Tiempo. 2017. (En
linea) Consultado el 12 de abril de 2020. Disponible en: https://www.eltiempo.com/economia/sector-
financiero/avance-de-la-banca-colombiana-en-el-mundo-digital-
395330#:~:text=Sector%20Financiero-
,El%20salto%20digital%20de%20la%20banca%?20colombiana%20en%201a%20%C3%BAltima,de
%20las%?20sucursales%20f%C3%ADsicas%20bancarias.
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¢,Cuales son los factores culturales, sociales, personales y psicolégicos que inciden
en la eleccién de canales digitales?

¢ Cudles son los estimulos de marketing, la caja negra y las respuestas del
consumidor al momento de escoger un canal digital?

¢, Cudles son las estrategias para mejorar la experiencia de uso de canales digitales
en las entidades financieras de San Juan de Pasto?

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo General

Realizar un estudio del comportamiento del consumidor financiero frente a los
canales digitales de Bancolombia y Banco Davivienda.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Definir el perfil del consumidor de las entidades financieras de San Juan de
Pasto.

e Conocer los factores de compra que inciden en la elecciébn de canales
digitales.

e Identificar los motivadores que tiene el comprador financiero al momento de
escoger un canal digital.

e Definir un plan de accion para mejorar la experiencia de uso de canales
digitales en las entidades financieras de San Juan de Pasto.

1.4 JUSTIFICACION

La tematica que aborda el comportamiento del consumidor en las instituciones
financieras, especificamente en el plano digital, es analizado y profundizado por
entidades particulares, siendo entonces relegado el ejercicio académico a
instancias poco precisas, situacion por la cual se produce un sesgo significativo de
informacion, asi pues, el presente proyecto de investigacion tuvo la intencion de
demostrar a partir de un analisis mixto cudl es la calidad del servicio brindado por la
banca comercial. Dejando por sentado que la implementacién de las TIC 'S permite
ampliar el conocimiento que tienen las personas sobre informacion cualquiera.

Especificamente se estableci6 como elemento imprescindible, identificar los
factores que incentivan a los consumidores a usar canales digitales para
posteriormente mejorar la experiencia del cliente, esta actividad se definio con el
objetivo de establecer un impulso a las entidades financieras.
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Se comprendié en este caso que los beneficiados directos son los usuarios del
sistema financiero, y en general el sistema pues evalla el conocimiento de sus
clientes y la posibilidad de generar una mejora en este mismo

La pertinencia de este estudio se fundament6 en la ausencia de estudios que se
centren especificamente en los factores que inciden en el comportamiento del
usuario de canales digitales. Si bien es cierto que existen numerosas
investigaciones acerca de la calidad del sistema financiero, estos estudios se
realizan de manera general para todas las industrias, sin realizar especificaciones
para cada sector productivo y mucho menos cuando se trata de la ocupacion de
estas herramientas para la fundamentacién de un proceso de conocimiento. Si se
hace referencia a la ciudad de Pasto, se encontr6 que el analisis de la educacion
financiera es todavia mas escaso.

Por estos motivos fue necesario llevar a cabo la presente investigacion, dado que
esta se basa en generar una ayuda tanto al sistema financiero mediante el estudio
del comportamiento del consumidor financiero frente a los canales digitales como
los usuarios de este, ya que les servir4 de apoyo para realizar un adecuado uso y
recomendaciones acerca de los canales digitales de los bancos, lo cual ayudara a
disminuir el nivel de estrés creado por la asistencia a las oficinas fisicas de las
entidades.

1.5 MARCO DE REFERENCIA
1.5.1 Antecedentes:

En el andlisis de los antecedentes de la presente investigacion se identific6 en un
primer momento la investigacién regional denominada “Determinacion de los
perfiles de los usuarios de banca electrénica a partir de la satisfaccién online:
una aplicacién empirica” presentado por Cabanillas y Leiva®, el objetivo de este
trabajo es analizar las variables que influyen en la satisfaccion de los usuarios de
Banca Electronica e identificar el perfil de los mismos de acuerdo a diferentes
variables socio-demogréficas, econdmico-financieras y comportamentales.
Finalmente, se establecen una serie de recomendaciones en materia comercial para
los segmentos extraidos. De acuerdo con los hallazgos encontrados se identifica

6 CABANILLAS, Liébana; MUNOZ, Francisco. Determinacion de los perfiles de los usuarios de banca
electronica a partir de la satisfaccién online: una aplicacion empirica. Revista de Estudios
Empresariales. Segunda época. Numero: 2 (2013). P4aginas: 84 — 113. (En Linea) Consultado el 16
de junio de 2020. Disponible en: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5089663
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gue Con respecto a las variables socio-demograficas género y edad: a) Las mujeres
manifiestan mayores niveles de satisfaccion que los usuarios de género masculino.
En este sentido se recomienda a las entidades financieras que refuercen las lineas
de comunicacién con el género masculino para mejorar sus niveles de satisfaccion.
b) Los usuarios de mayor edad manifiestan mayor satisfaccion que los més joévenes.
En este sentido se sugiere que se trate de mejorar la relacion con los clientes mas
jovenes para mejorar sus niveles de satisfaccion.

Respecto al nivel de experiencia, no se aprecio que el nivel de experiencia en el
servicio sea un elemento definitorio en el nivel de satisfaccion. Esta premisa verifica
que los servicios de Banca Electrénica que las entidades financieras ofrecen a sus
clientes cumplen con las expectativas de uso que la clientela espera
(Desconfirmacion positiva de expectativas) sin dependencia respecto a la facilidad
de uso ni al tiempo de conexion de la interfaz que se emplee. Respecto a la
vinculacion, los usuarios del género masculino con un grado de vinculacién medio
manifiestan mayores niveles de satisfaccion que el resto de usuarios varones. Los
usuarios con una vinculacién elevada y sin vinculacién manifiestan similares niveles
de satisfaccion. Estas afirmaciones, sugerira a las entidades financieras, prestar una
mayor atencion sobre aquellos clientes que se encuentran en una situacion
intermedia respecto a la vinculacién, por lo que deberan de centrar sus esfuerzos
en incrementar su vinculacion via acciones de CRM para mejorar su nivel de
satisfaccion; adicionalmente aquellos clientes sin vinculacion deberan también de
realizar acciones de prescripcion para mejorar su estado. Y finalmente que la
rentabilidad para la entidad financiera, no parece constituir un elemento definitorio
del nivel de satisfaccion del cliente. En consecuencia, podremos afirmar que la
satisfaccion con la Banca Electronica mantiene unos niveles de homogeneidad
independientemente del nivel de rentabilidad que la entidad obtenga de sus clientes.

Asi mismo se tiene en cuenta la investigacion titulada “Comportamiento del
consumidor en mercados financieros: analisis a partir de un experimento”
llevado a cabo por Argiieso’ el cual tuvo como objetivo principal analizar el
comportamiento del consumidor en mercados financieros para lo cual se ocupa una
metodologia descriptiva a partir de la cual se determina qué, el desconocimiento por
parte de este tipo de consumidores, junto con la mala informaciéon dada por estos
organismos sobre el producto ofrecido provoca situaciones de desproteccion en el
consumidor. La vulnerabilidad de los consumidores en este sector es clave para el

7 ARGUESO, Mirian. Comportamiento del consumidor en mercados financieros: andlisis a partir de
un experimento. UNICAN. 2016. (En Linea) Consultado el 16 de junio de 2020. Disponible en:
https://repositorio.unican.es/xmlui/handle/10902/10946
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entendimiento del comportamiento de las personas. Los productos financieros se
componen de estructuras complejas, todo lo contrario, al tipo de productos
ordinarios que los individuos consumen.

Seguidamente se analizé la tesis doctoral titulada “El comportamiento del
consumidor financiero: enfoque transaccional vs. enfoque relacional”
Realizada por Navarro® para la Universidad Complutense de Madrid en la cual se
ocupa como meétodo investigativo el cientifico a partir de la comprobacion de
hipotesis en las cuales se identifica que la mayoria de los procesos vivenciados por
los consumidores pueden generar grandes cambios al interior de la compra, si bien
el proceso de investigacion llevado a cabo en este documento no es totalizante, si
permite identificar las principales teorias que apalancan la comprension del
comportamiento del consumidor. En efecto, el objetivo central de la investigacion
es, por una parte, contrastar la existencia de dos modelos comportamentales
contrapuestos en el sector financiero, profundizando en el estudio referente al
impacto que puede tener dicho hecho en la gestiéon de los intercambios y las
relaciones con los particulares, y aportando una vision tedrica que respalde las
primeras interpretaciones.

Por otra parte, explorar sobre las variables explicativas de los distintos patrones
comportamentales aportando una evidencia empirica al tema en estudio por medio
de una investigacion con rigor cientifico. Este trabajo pretende desarrollar un modelo
tedrico explicativo construido sobre el conocimiento de las preferencias y
comportamientos de compra del consumidor, unido al analisis del perfil personal del
cliente, con el proposito de que facilite a las empresas a mejorar la propuesta de
valor presentada a sus clientes.

De esta manera, se espera que las empresas puedan tomar decisiones estratégicas
de Marketing pro-activas, eficientes y eficaces que les permita aumentar el valor de
su cartera de clientes y alcanzar cuotas de cliente (“‘customer share”) que les
retribuya, por una parte, con mayores niveles de rentabilidad para su negocio y, por
otra, con un mayor valor social para la empresa. En resumen, esta investigacion
pretende contrastar si realmente existen dos modelos comportamentales opuestos
en el mercado financiero de los particulares, existiendo una relacion significativa

8 NAVARRO, Alfonso. El comportamiento del consumidor financiero: enfoque transaccional vs.
enfoque relacional. Tesis Doctoral. Universidad Complutense de Madrid. 2013. (En Linea)
Consultado el 16 de junio de 2020. Disponible en: https://eprints.ucm.es/21004/
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entre las dimensiones personales, actitudinales y comportamentales utilizadas en el
modelo explicativo.

Adicionalmente se consider6 el documento titulado “Caracterizacion de los
clientes de banca electrénica” realizado por Mufioz® el cual reconoce que con
respecto al perfil del usuario tipico de los servicios bancarios por Internet, los
hallazgos de la revision y el trabajo empirico presentan a un usuario de sexo
masculino, con edades inferiores a 45 afos, que vive en ciudades con mas de
50.000 habitantes, solteros, o bien, casados sin hijos con nivel de estudios medio y
alto, un nivel de ingresos altos y una buena posicién laboral. Por ultimo, se advierte
una reduccién del tiempo medio de navegacion a través del banco on-line (menos
de media hora), comparado con lo manifestado por otros estudios para el afio 2006.
Esto puede ser indicativo de una labor de rutinizacién y mejor organizacion de los
contenidos de los sitios web.

De igual forma, se tuvo en cuenta el trabajo de grado titulado Estrategia de venta
de los productos y servicios del Banco Davivienda Basada en la
Categorizacion y perfilamiento del cliente, realizado por Martinez° quien en su
documento realiza una investigacion tipo descriptiva donde se trabajé sobre
situaciones reales las cuales fueron identificadas y analizadas con el objeto de
extraer conclusiones concretas y dominantes sobre el comportamiento del cliente y
sus percepciones ante la eleccion de un producto y servicio, segun los resultados
evidenciados se destaca que las entidades deben comprender quienes son los
clientes, porqgue compran, cuales son sus intereses, qué aspectos influyen en su
compra, puede constituirse en el conocimiento de marketing mas importante para el
éxito de cualquier organizacién, aun cuando no se puede asegurar que sea preciso
y de los mismos resultados en cada situacion debido al factor de comportamiento
humano impredecible que contiene, si se puede encontrar patrones de
comportamiento y tendencias que ayudan a establecer tacticas de comunicacion
asertiva con los clientes con el fin de cumplir las expectativas con las cuales se
acercan a la entidad.

Otro estudio considerado es el titulado Estrategias de comunicacion de
Marketing para incentivar a los clientes a usar canales alternos en una sede

9 MUNOZ, Francisco. Caracterizacién de los clientes de banca electrénica. Revista de Estudios
Empresariales. Segunda época. Numero: 1 (2009). Paginas: 4 — 30. (En Linea) Consultado el 16 de
junio de 2020. Disponible en: https://revistaselectronicas.ujaen.es/index.php/REE/article/view/356
10 MARTINEZ, Maria Alejandra. Estrategia de venta de los productos y servicios del Banco
Davivienda Basada en la Categorizacion y perfilamiento del cliente. Pasto 2018
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de banco en Cali realizado por Torres'!,el cual trata sobre la caracterizacion de
las estrategias de comunicacion para el uso de canales digitales observando que
estos son la primera opcion de los usuarios. Metodologicamente este estudio es de
paradigma cuantitativo, utilizando la encuesta. A partir de ello se concluye que las
estrategias a implementar son campafia de sensibilizacién hacia el uso de canales
digitales con respecto al fomento del medio ambiente y la reduccién de la
tramitologia, la propuesta de mejoramiento enfocada a la calidad del servicio al
cliente, y la estrategia que busca confiabilidad en los datos suministrados.

Asi mismo se identifico el trabajo de grado titulado Estrategias de marketing de
un banco colombiano enfocadas a personas de la generacion Millennial
realizado por Ramirez*?, el cual consiste en dar a conocer a la generacién Millennial,
detallando las caracteristicas que los distinguen como una generacion imponente y
con gran potencial en el futuro, esto con el fin de alinear las estrategias de marketing
del sector financiero a sus necesidades. De igual manera, se busca alinear las
estrategias de marketing de los bancos colombianos con las necesidades de los
millennials teniendo como indicadores principales las transformaciones digitales y
del entorno en general.

La metodologia de investigacion utilizada es cualitativa de tipo descriptiva, la cual
permite analizar el comportamiento y las singularidades de los millennials con
respecto a la oferta actual de productos y servicios financieros en Colombia,
determinando asi, el poder de influencia en el mercado con respecto a generaciones
anteriores. A partir de ello se concluyé que los bancos colombianos actualmente
invierten en herramientas tecnologicas que permiten ofertar su portafolio de
servicios en forma digital, para estar alineados con la transformacion del entorno y
dar cumplimiento a las exigencias de la poblacion en general, no lo hacen con el fin
de atraer exclusivamente personas de la generacion Millennial.

Ademas se considero el estudio denominado Marketing digital: como estrategia
de penetracion de mercado en el sector financiero en Colombia realizado por
Marmolejo'3, cuyo objetivo principal es analizar el impacto del marketing digital
como estrategia de penetracion de mercados en el sector financiero en Colombia

HTORRES, Carolina.Estrategias de comunicacion de Marketing para incentivar a los clientes a usar
canales alternos en una sede de banco en Cali.2019

12 RAMIREZ, Lorena. Estrategias de marketing de un banco colombiano enfocadas a personas de la
generacion Millennial.Bogota. 2017

3MARMOLEJO, Carolina.Marketing digital: como estrategia de penetracién de mercado en el sector
financiero en Colombia. Cali. 2019
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en la dltima década. A nivel metodoldgico se recurrié a un estudio descriptivo donde
se aborda, se utiliz6 como técnica la revision bibliografica para consultar fuentes
secundarias. Segun los resultados evidenciados, se aprecia que existen cambios
en la industria publicitaria llevado a modificar las estrategias de las diferentes
empresas, haciendo que cada tipo de publicidad: impresa y digital, se enfoquen en
segmentos especificos de productos, en diversos publico, asi como en distintos
contextos geogréficos, con la consolidacién de las tecnologias de la informacion y
comunicacion el marketing digital ha ganado espacio, favoreciendo en gran medida
la promocion y publicidad en linea, asi mismo, se ha ido consolidando los negocios
electronicos como el pago en linea, incluso la apertura y solicitud de productos
financieros. En Colombia las politicas del Estado como la inclusion financiera,
bancarizacion y banca electronica han favorecido el crecimiento de la cantidad de
poblacién que dispone de un producto financiero, a la vez las entidades bancarias
gracias al marketing digital han logrado facilitar el acceso a los distintos productos
financieros porque se pueden solicitar o abrir en linea, mediante paginas web e
incluso a través de redes sociales, aplicaciones para dispositivos méviles. A la par
la promocion y publicidad ha fortalecido las distintas marcas del sector y con ello
fomentar la demanda, lo que ha impactado en las ventas lo que a su vez conlleva a
tener una mayor tasa de bancarizacion a nivel nacional.

1.5.2 Marco tedrico:

El presente acapite se construy6é considerando la importancia de las diferentes
variables para el desarrollo del presente estudio:

1.5.2.1. Teoria del comportamiento

Los origenes de la Teoria del Comportamiento se encuentran en la oposicion fuerte
y definitiva de la Teoria de las Relaciones Humanas en relacion con la Teoria
Clasica, con su profundo énfasis en las tareas y en la estructura organizacional, y
esto caminé lentamente hacia la Teoria del Comportamiento. Esta representa un
nuevo intento de sintesis de la Teoria de la Organizacion Formal con el enfoque de
las Relaciones Humanas.

La teoria del comportamiento (o teoria behaviorista) de la administracion significo
una nueva direccion y un nuevo enfoque en la teoria administrativa: el enfoque de
las ciencias del comportamiento, el abandono de las posiciones normativas y
prescriptivas de las teorias anteriores (teoria clasica, teoria de las relaciones
humanas y teoria de la burocracia) y la adopcion de posiciones explicativas y
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descriptivas. El énfasis permanece en las personas, pero dentro del contexto
organizacional.

La teoria del comportamiento en la administracion tiene su mayor exponente en
Herbert Alexander Simon,ganador del premio Nobel de Economia en 1978. Chester
Barnard, Douglas McGregor, Renis Likert, etc.'#

Maslow, psicélogo y consultor estadounidense, citado por Guerra °expuso una
teoria de la motivacion segun la cual las necesidades humanas estan
jerarquizadas y dispuestas en niveles de acuerdo con su importancia e influencia.

a. Necesidades fisioldgicas: Constituyen el nivel mas bajo de todas las
necesidades humanas, pero son de vital importancia. En este nivel estan las
necesidades de alimentacion, suefio y reposo, abrigo, etc. Las necesidades
fisioldgicas estan relacionadas con la supervivencia del individuo.

b. Necesidades de seguridad: Constituyen el segundo nivel de las necesidades
humanas. Incluyen busqueda de seguridad, estabilidad, proteccion contra la
amenaza o la privacion, escape del peligro. Surgen en el comportamiento cuando
las necesidades fisiologicas estan relativamente satisfechas.

c. Necesidades sociales: Surgen en el comportamiento cuando las necesidades
primarias (fisiolégicas y de seguridad) se encuentran relativamente satisfechas. Se
destacan las necesidades de asociacion, participacion, aceptacion por los
comparnieros, intercambios amistosos, etc.

d. Necesidades de autoestima: Necesidades relacionadas con la manera como el
individuo se ve y evalla a si mismo. Comprenden la autoproteccién, la
autoconfianza, la necesidad de aprobacién social, etc.

e. Necesidades de autorrealizaciéon: Son las mas elevadas, y estan en la cima de

14 PEDREIRA, Iron.Explicaciones sobre el comportamiento y concepciones sobre ensefianza y
aprendizaje en profesores universitarios de cursos de formacién docente.Madrid.2017.

15 GUERRA, Laura. modelo para el andlisis del comportamiento de los estudiantes durante
actividades colaborativas a través de internet. Universidad de Ctalufia. 2012.
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la jerarquia. Son las necesidades del individuo de realizar su propio potencial y de
auto desarrollarse continuamente.

1.2.2.2 Valores y estilos de vida

Los valores seguin Salgado?® son principios que permiten orientar el comportamiento
en funcion de lo que se realiza como personas. Son creencias fundamentales que
ayudan a preferir, apreciar y elegir unas cosas en lugar de otras, o un
comportamiento en lugar de otro. También son fuente de satisfaccion y plenitud.

Pero los valores también son la base para vivir en comunidad y relacionarse con las
demas personas. Permiten regular la conducta para el bienestar colectivo y una
convivencia armoniosa.

Desde el punto de vista del marketing, se observan tres orientaciones diferentes
respecto a los valores. La primera se refiere a la orientacion clasica que trata de
identificarlos y agruparlos por su contenido. La segunda es aquella que relaciona
los valores con determinadas conductas de compra y consumo o con los atributos
de los productos preferidos por los individuos. Y la tercera es la que establece
conexiones entre los valores y diversos estilos de vida con el fin de identificar los
segmentos del mercado y facilitar el acceso de la empresa a los mismos a través
de diversas estrategias, asi como permitir estudiar su influencia en el
comportamiento del consumidor.?’

En cuanto a estilo de vida se considera que el nacimiento y primer desarrollo
aplicado del concepto estilo de vida, esta asociado al campo del marketing, su
surgimiento estuvo asociado a la idea de que la publicidad no conseguia el efecto
deseado en el publico consumidor ya que este no era homogéneo. Este concepto
técnico empezo6 a ser utilizado por el psicélogo Alfred Adler hace mas de medio
siglo, denominado —estilo de vidall a aquellas metas que los individuos se imponen
para si y los medios que utilizan para alcanzarlas.

16 SALGADO, Lisbeth. Los valores y estilos de vida de los jévenes como factores de influencia en el
consumo de alimentos internacionales. México. 2014

1"ROMERO, Katia. ¢Qué valores y estilos de vida manifiesta tener la poblacién xalapefia en su
consumo responsable? Selectos de Educacion Ambiental-OECORFAN-Veracruz, 2015.
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Desde entonces muchos investigadores, sobre el estilo de vida, han desarrollado
trabajos vinculados a la conducta de consumo. Lo anterior se sustenta en que los
individuos utilizan el consumo como forma de autoexpresion y creacion de un estilo
de vida a través del cual construyen su identidad personal.

1.5.2.3. Comportamiento del consumidor

Los consumidores diariamente toman decisiones de compra, en las cuales influyen
diariamente caracteristicas propias de la persona e infundadas por la sociedad,
considerando de esta manera que los mercadologos tienen la imposibilidad de
controlar estos factores, no obstante, se deben considerarlos como parte esencial
en el proceso decisorio. En ese sentido los factores se encuentran los culturales,
sociales, personales y psicologicos, los cuales en efecto hacen parte parte de la
caja negra decisional. Estos factores son analizados por Kotler'® y proponer el
siguiente proceso:

18 KOTLER, Philip. Direccion de mercadotecnia: analisis, planeacion, implementacién y control.
Magister en Administracion-Tiempo Parcial 29, ESAN, 2001.
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Figura 1 Modelo de comportamiento del comprador
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Fuente: Kotler Philip, 2001.

Si bien los estimulos que puede generar el marketing o factores referenciados en la
primera imagen descrita por la teoria de Kotler son externos, estos pueden tener
efectos directos en la toma de decisiones, es decir en las caracteristicas que son
propias del comprador e inciden en el proceso de decisibn de compra, y en la
aceptacion de cierto producto, de hecho, como se puede observar ello tiene
incidencia directa en la seleccién del producto, la seleccion de la marca, distribuidor,
etc.

En general estos factores presentan la siguiente estructuracion:

Figura 2 Factores que influyen en el comportamiento de los consumidores
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Fuente: Kotler, 2001
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Factores culturales: De acuerdo con Kotler'® los factores culturales ejercen una
influencia amplia y profunda sobre el comportamiento de los consumidores. El
mercadologo necesita entender el papel que desempeiian la cultura, la subcultura
y la clase social del comprador. La cultura tiene un origen basico de los deseos y
comportamientos de una persona. El comportamiento humano se aprende en gran
medida al crecer al interior de una sociedad, el nifio aprende entonces valores
bésicos, percepciones, deseos y comportamientos a partir de la familia y de otras
instituciones importantes. En el andlisis de los factores culturales es necesario
considerar que estos pueden variar.

Un factor importante a considerar en estos condicionantes es la clase social,
eventualmente casi todas las sociedades tienen algun tipo de estructura de clases
sociales, estas se consideran divisiones relativamente permanentes y ordenadas de
una sociedad cuyos miembros comparten valores, interés y comportamientos.

Factores sociales: En el comportamiento de los consumidores también influyen
factores sociales como los grupos pequefios, la familia, los roles y el estatus social
del consumidor. En cuanto a los grupos existen dos tipos el grupo de pertenenciay
el grupo de referencia, con respecto al grupo de pertenencia se reconoce que las
personas asumen roles de acuerdo con las personas que componen Su grupo en
cuanto a la referencia se comprende que este es un punto de comparacion. En lo
gue respecta a la familia este es uno de los principales grupos de influencia en el
comportamiento del comprador, siendo que la familia es la organizacion de compra
de consumo mas importante de la sociedad, en este sentido interesa identificar los
roles que tiene cada una de las personas?°.

Los Roles y estatus se considera como una posicion de una persona en la definicion
de términos de rol que desempefia como de su estatus, en ese sentido el rol consiste
en actividades que se espera realice la gente, segun quienes la rodean, cada rol
conlleva un estatus que refleja la estima general que es conferida por la sociedad.
Esto es importante porque los productos que compra una persona pone en
manifiesto el estatus en la sociedad.

Factores personales: estos incluyen la edad y etapa de vida, precisamente porque
los bienes y servicios que una persona compra depende del momento de vida que
estén pasando, asi mismo la etapa de vida depende mucho de la familia y el grado
de madurez que esta tenga, asi lo que compra un soltero a lo que compra un casado

19 KOTLER. Op. Cit., p. 84
20 KOTLER. Op. Cit., p. 85
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puede variar de manera significativa. También se encuentra en estos factores la
ocupacion la cual es una variable interesante para el analisis del marketing y del
comportamiento del consumidor precisamente porque las compras dependen
mucho del tipo de ocupacién que tenga una persona, en ese sentido existen
diferencias significativas entre las compras que realiza un oficinista a un obrero. De
la anterior variable depende mucho también la situacion econémica que es una
forma de expresion del estatus??.

Eventualmente, al interior de los factores personales se encuentra el estilo de vida
el cual es un patron de vida de una persona, expresado en su psicografia, en este
caso se miden las actividades relacionadas con las actividades, intereses y
opiniones. Adicionalmente se encuentra la personalidad y el autoconcepto, dos
categorias que refieren a las caracteristicas psicolégicas que suelen describirse
bajo preceptos de autoconfianza, dominio y sociabilidad, la personalidad es util para
comprender el porqué de la compra de un producto o suscripcidn de un servicio.

Factores psicoldgicos: en cuanto a los factores psicologicos se incluyen en estos
la motivacién, percepcion, aprendizaje y creencias y actitudes. En cuanto a la
motivacion esta puede ser psicoldgica o bioldgica y surgen de las necesidades de
reconocimiento, estima o pertenencia, asi pues el motivo es un impulso o una
necesidad lo suficientemente apremiante. En estos también se incluyen la
percepcion que es un proceso a través del cual las personas seleccionan, organizan
e interpretan la informacién para formarse una imagen inteligible del mundo. Las
personas pueden tener percepciones distintas acerca de un mismo estimulo?2.

Otro de los factores psicolégicos a considerar es el aprendizaje el cual describe los
cambios observados en el comportamiento de un individuo como resultado de la
experiencia. Asi mismo las creencias o actitudes hacen parte de los quehaceres y
aprendizajes que las personas adquieren. Estos son dos factores que pueden definir
la compra de un bien o servicio.

Después de analizados los factores que inciden a el proceso de compra es
necesario considerar cual es la forma a partir de la cual estos toman decisiones de
compra, de hecho, esta se puede observar en la siguiente figura, considerando la
teoria de Kotler?3

21 KOTLER. Op. Cit., p. 85
22 KOTLER. Op. Cit., p. 86
23 |bid. p. 86
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Figura 3 Proceso de decisién de comprador

Reconocimiento Bisqueda de Evaluacion de Decision de Comportamiento
de la necesidad informacion alternativas compra posterior a la compra

Fuente: Kotler, 2001

Como se puede evidenciar este proceso cuenta con cinco etapas que se analizan a
continuacion, la primera de las cuales corresponde al reconocimiento de la
necesidad, en donde el comprador es consciente de las necesidades o problemas
con los que cuenta, no obstante, esta necesidad puede ser natural o incitada por las
estrategias de marketing, que como se habia referenciado con anticipacion
obedecen a estimulos externos. En la busqueda de precedentes que analizaron el
reconocimiento de la necesidad es preciso considerar que Blackwell, Engel, y
Miniard®* coinciden en sefialar que en efecto este es el primer andlisis que se
deberia realizar cuando se trata de analizar el consumidor. En este proceso se debe
analizar las causas que mueven la demanda del producto.

Posteriormente se debe hacer hincapié en la busqueda de informacién, debido a
que el consumidor que se muestra interesado podria o no buscar informacion, si el
impulso del consumidor es fuerte y existe un producto satisfactorio cercano, es
probable que el consumidor lo compre en ese momento, no obstante, si el
consumidor guarda la necesidad en su memoria, que incluye la caja negra, optara
por realizar una busqueda de informacién que se encuentra relacionada con la
necesidad. Los consumidores en ese sentido pueden obtener informacién a partir
de diferentes fuentes, lo que incluye persona, actores comerciales, fuentes publicas,
y fuentes empiricas, la incidencia de estas fuentes varia de acuerdo con el producto
y el comprador. La mayor cantidad de informacion se encuentra en los medios
comerciales, no obstante, las fuentes mas eficaces son las fuentes personales,
precisamente porque estas tienden a ratificar o evaluar los productos que van a ser
adquiridos por el comprador. En el proceso de busqueda de informacién el
consumidor incrementa su conciencia y el conocimiento del consumidor, asi como
las marcas y caracteristicas disponibles.

Cuando el cliente cuenta con la informacion precisa para la compra, se encuentra
gue este ocupa ésta para llegar a una conclusion precisa. En este caso se evidencia
que existen diferentes formas de realizar la evaluacion, y ello depende de su

24BLACKWELL, Roger D., et al. Comportamiento del consumidor. 2002.
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individualidad como persona, algunos consumidores realizan célculos cuidados y
razonan de manera logica, mientras que en otros casi no se evalla nada, y se
apoyan en la intuicion. De esta manera el analista deberia estudiar a los
compradores averiguando siempre el como estos realizan la evaluacion de la
compra, y de esta manera tomar las medidas apropiadas para influir en la decision
de este mismo.

Posterior a la etapa de evaluacion, el consumidor califica las marcas y desarrolla
intenciones de compra, en generar esta tiende a adquirir la marca de mayor
preferencia, no obstante, la intencion de compra y decisiéon de compra pueden o no
estar en el mismo sentido. En este sentido el primer factor esta constituido por las
actitudes de otros, el segundo factor se compone de los factores de situacion
inesperados, en este sentido el consumidor podria formarse una intencion de
compra con base en factores como el ingreso que espera tener, el precio a pagar,
y los beneficios, no obstante sucesos inesperados podrian alterar la intencion de
compra, a favor o en contra.

Si bien se podria argumentar que el proceso de compra se encuentra completo, es
necesario considerar el comportamiento posterior a la compra, en ese sentido es
necesario considerar si el consumidor se encuentra o no satisfecho con la compra,
la respuesta esta en consonancia con el desempefio percibido del producto, si el
producto cumple con las expectativas de compra entonces tendra un buen
desempefio, cuanto mayor sea la brecha entre las expectativas y el desempefio
mayor es la insatisfaccion. La mayoria de las compras que se consideran
importantes producen disonancia cognoscitiva 0 molestia causada por un conflicto
posterior a la compra, después de esto los consumidores quedan satisfechos con el
producto o se alegran de haber evitado desventajas.

1.5.2.4 Marketing digital

Marketing digital (e-marketing), hace referencia al proceso mediante el cual se
utilizan medios electronicos para llevar a cabo actividades de marketing con el fin
de lograr objetivos establecidos por la organizacién.?®

25GOMEZ, Nicolas.Plan estratégico de marketing digital 2018 -2019 para la empresa control-d de la
ciudad de cucuta norte de Santander. 2018
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Actualmente existe una multitud de modelos de negocios a través de canales
electronicos, segun Gomez los modelos mas habituales y utilizados por las PYMES
son:

« Sitio web de comercio electronico: en este caso los productos estan disponibles
para ser adquiridos a traves de internet. La principal contribucion al negocio son los
ingresos por las ventas de estos productos. Este tipo de sitios también contribuyen
al negocio ofreciendo informacion a los consumidores que prefieren comprar los
productos a través de otros canales (canal fisico y canal telefonico)

+ Sitio web orientado a ofrecer servicios y construir relaciones: estos sitios proveen
informacion para estimular las ventas en otros canales y habitualmente también
ofrecen servicios orientados a dar soporte a los clientes. Su principal contribucion al
negocio es la generacion de oportunidades de venta para ser cerradas a través de
otros canales y como herramienta de gestion de la relacion con los clientes para
incrementar la lealtad de marca y generar ventas adicionales por cliente.

+ Sitio web orientado a la construccion de marca: su funcion se orienta a fomentar
el conocimiento de marca, sus valores y atributos creando “experiencias” con la
marca mediante la interaccidbn con sus consumidores. En este tipo de sitios
normalmente los productos no estan disponibles para su compra online; sin
embargo, es habitual como soporte para promociones.

* Publicadores, portales y sitios webs de medios: estos sitios proveen informacion,
noticias o entretenimiento sobre distintos temas o materias. Tienen en comun el
modelo de negocio que esta basado principalmente en los ingresos por publicidad
y suscripciones.

Por otro lado segun Villafuerte?®indica que el marketing digital consiste en todas las
estrategias de mercadeo que se realiza en la web para que el usuario de nuevo sitio
concrete su visita tomando una accion, el cual se realice diferentes formas de
ventas. Asi con ello se tiene que en el marketing digital se ven relaciones que se
entablan con los clientes por medio del Internet, donde se podra realizar el comercio
ya no presencial, sino de manera virtual. Asi mismo, mencionan que el marketing
digital es una funcion de la venta electrénica que se realiza mediante la web y hoy
en dia la publicidad se realiza mediante las redes sociales y asi llegan a mas clientes
potenciales. En la actualidad las empresas que aplican el marketing digital y los que

26VILLAFUERTE, Carlos.Influencia del marketing digital en la captacion de clientes de la empresa
Confecciones Sofia Villafuerte. Villa El Salvador. Peru. 2017
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se adaptan con facilidad al cambio son las empresas que se mantienen en el
mercado y logran captar clientes potenciales.

1.5.2.4. Canales de banca via internet

Negociar los servicios bancarios por internet es una propuesta frente a los
beneficios para el empresario bancario como la posibilidad de reduccion de costos,
el aumentar la eficiencia de los servicios y de aumentar la cuota en el mercado en
el sector, entre otros beneficios.

El internet proporciona a la banca, la oportunidad de introducirse a nivel
internacional, creando sucursales virtuales sin necesidad de crearlas fisicamente en
los paises del exterior y con la ayuda del internet, se abren puertas a menor costo.
Una cultura de uso de medios electrénicos tanto de pagos como de transacciones
no comerciales, ayuda al uso de la banca electronica y la consolida.

Es por esto que, la banca y otras empresas que negocian electronicamente, buscan
y crean condiciones amigables desde el punto de vista de los usuarios para impulsar
el empleo de este medio, para asi, crear una cultura de lealtad con la banca
electrénica con la ayuda del acceso a internet, las redes, formas de pago
electrénicas, entre otras?’.

Los usuarios de la banca electrénica estan condicionados por algunos factores
sociologicos, demogréficos y culturales tales como:

- Numero total de hogares con acceso a internet

- Acceso a internet distribuido por edad

- Confianza o desconfianza de los usuarios de internet en relacion al comercio y
transacciones electronicas

- Accesibilidad de la red de oficinas comerciales

- Ofertas de la banca por internet

Ventajas y Desventajas de la Banca electronica

2’BUSTAMANTE ESCUDERO, Fabricio Orlando; JIMENEZ GARCIA, Diana Priscilla. Evaluacion del
uso de internet en los servicios bancarios bésicos por parte de las personas naturales. 2011.(En
linea) Consultado el 18 de junio de 2020. Disponible en:
http://repositorio.ucsg.edu.ec/handle/3317/1675
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Ventajas de la Banca Electrénica?®

- Oportunidades de negocio local e internacional

- Comodidad para el usuario

- Facil acceso

- Acceso a alta gama de servicios y productos (transferencias, pagos de servicios,
pagos de tarjetas, revision de transacciones, inversiones, depdsitos a nébmina de
empresas)

- Facilita las relaciones de comercio

- Acceso las 24 horas, los 7 dias de la semana

- Bajos costos de gestiébn para el empresario, lo que mejora las ofertas y
condiciones

- Ahorro de papel y de tiempo

- Rapidez en las operaciones

- Permite vigilar el saldo de la cuenta para evitar emitir cheques sin fondos

- Reduce a los clientes, las visitas fisicas a las ventanillas

- Acceso a informacion de los servicios, productos y estados financieros del banco
con libertad.

Desventajas de la Banca Electronica

- Libre acceso a informacién que puede ser usada por la competencia

- Poco acceso a internet para la clase baja

- Hackers

- Phishing

- Costos para los usuarios por transacciones

- Es necesario que el usuario sea cliente del banco asociada a la banca en linea.

- Dependencia de la red o conexion a internet

- Blogueo de cuenta al cubrir todos los intentos de acceso, lo cual exigira al
usuario asistir a la agencia o llamar a la linea de banca telefénica

- No hay contacto tradicional con el gestor por lo que no se recibe consejo por el
personal del banco.?®

1.5.2.3. Factores que afectan a la Banca Electronica

28MORO, Miguel; RODES, Adolf. Marketing digital: Comercio y marketing. Ediciones Paraninfo, SA
Disponible en: https://books. google. com. pe/books, 2014.
29 |

Ibid.
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Existen una serie de “conductores” e “inhibidores” que afectan a la expansion de los
bancos en el ambito de la difusién de la banca electrénica®. Entre los factores que
conducen la difusion de la banca electronica o conductores, se encuentran los
siguientes:

- Disponibilidad de la tecnologia

- Posible reduccién de costos para las empresas
- Habilidad de negociar con los consumidores

- Presion de las fuerzas competitivas

- Elevada demanda de los consumidores

Por otro lado, los factores inhibidores de la banca electrénica serian:

- Rapidez de los cambios tecnoldgicos

- Falta de cultura de innovacion en las empresas bancarias

- Niveles bajos de demanda de este tipo de servicios por parte de los
consumidores

- Disponibilidad de ordenadores

- Eficacia de las conexiones a internet

- Existencia de otras vias de comunicacion y distribucion

1.5.3 Marco Legal:

En Colombia, las personas que se consideran consumidores financieros cuentan
con una base normativa que no se limita en exclusiva a regular el tramite de las
inconformidades, sino que adicionalmente otorgan una mirada holistica, en
basqueda de una adecuada relacién entre las entidades financieras y los
consumidores finales, a continuacion, para centrar la atencién en el uso de las
plataformas virtuales se consideran normas macro que pueden otorgar un mayor
contexto sobre la normatividad.

Ley 1328 de 2009, esta es la norma a través de la cual se protege al consumidor
financiero asi mismo dicta normas en materia financiera, de seguros, del mercado
de valores y otras disposiciones. Proteccion al consumidor financiero. La proteccién
para el caso se ve como una obligaciébn que tiene las entidades vigiladas de
implementar el SAC.

30GIKANDI, Joyce Wangui; BLOOR, Chris. Adopcion y efectividad de la banca electrénica en
Kenia. Investigacion y aplicaciones de comercio electronico, 2010, vol. 9, no 4, p. 277-282.
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De la misma manera se tuvo en cuenta el Decreto 4809 de 2011 el cual define el
reporte anual de costos totales, y se relacionan las normas y los principios que
deben observarse para la fijacion, difusion y publicidad de las tarifas y precios de
los productos y servicios financieros.

Asi mismo se trajo a colacién la Ley 1748 de 2014 por medio de la cual se establece
la obligacion de brindar informacion transparente a los consumidores de los
servicios financieros.

Expresamente en cuanto a los servicios moviles es preciso considerar que la
Superintendencia Financiera de Colombia imparti6 nuevas instrucciones para la
gestion del riesgo de ciberseguridad en las entidades vigiladas y estandares de
seguridad para las pasarelas de pago con el fin de fortalecer la proteccién de la
informacion de los consumidores financieros.

La Circular Externa 007 de 2018 se expidié teniendo en cuenta el auge de la
digitalizacién de los servicios financieros, la mayor interconectividad de los agentes
y la masificacién en el uso de canales electronicos, entre otros, y complementa las
normas existentes con relacién a la administracion de los riesgos operativos y la
seguridad de la informacion.

Asi, la entidad vigilada debera informar a los consumidores financieros sobre los
incidentes cibernéticos que se hayan presentado y en los que se vieran afectadas
la confidencialidad o integridad de su informacién, al igual que las medidas
adoptadas para solucionar la situacion.

Dentro de los requerimientos que deberan cumplir las entidades vigiladas en materia
de ciberseguridad también esta la conformacién de una unidad que gestione los
riesgos de seguridad de la informacion y la ciberseguridad.

En este aspecto, es importante la actualizacion permanente y especializada sobre
las nuevas modalidades de ciberataques que pudieran llegar a afectar a la entidad,
por lo que deben realizar capacitaciones periddicas para los funcionarios en
ciberseguridad.

Adicionalmente, las entidades vigiladas deberan establecer una estrategia de
comunicacion e informacién para el envio de reportes a las autoridades que hacen
parte del modelo nacional de gestion de incidentes cibernéticos.
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Por otro lado, la Circular Externa 007 de 2018 establece que las entidades deberan
incluir en el plan de continuidad del negocio la respuesta, recuperacion, reanudacion
de la operacion en contingencia y restauracion ante la materializacion de un ataque
cibernético.

Estas nuevas instrucciones empezaran a regir dentro de seis meses y las entidades
vigiladas deberan darle cumplimiento en tres etapas: la primera se debera
implementar dentro de los primeros seis meses de expedido el decreto; la segunda,
dentro del afio siguiente y la tercera durante los proximos 18 meses.

1.5.4 Marco Contextual:

Para contextualizar el sector financiero en Narifio, es preciso definir cuales son las
caracteristicas propias del sistema financiero a nivel nacional, asi pues, al finalizar
2018, 947.464 empresas que se consolidan como sociales tenian al menos un
producto financiero formal. Aunque en los ultimos afios el nimero de empresas
incluidas financieramente ha aumentado, la tasa de crecimiento durante el Gltimo
afio disminuy6. La mayoria de las empresas colombianas incluidas tenia sus
productos financieros en los establecimientos de crédito (946.520) y una menor
proporcion en las cooperativas con actividad financiera vigiladas por la
Supersolidaria (4.050) y las ONG micro crediticias (718)3L.

El producto financiero de mayor penetracion entre las empresas colombianas fue la
cuenta de ahorro; 650.189 empresas tenian este producto. En productos de
deposito, le siguieron la cuenta corriente (502.986). Por su parte, el crédito
comercial fue el producto de crédito con mayor penetracion (255.410), seguido de
las tarjetas de crédito (96.499) y el microcrédito (12.952). Del total de empresas con
alguin producto financiero, el 71,6% los tenia activos o vigentes (677.971)3.

Vale la pena resaltar que, si bien el nimero de empresas con algun producto
financiero activo o vigente ha crecido en los ultimos afos, este crecimiento ha sido
menor al del nimero de empresas con productos financieros. Esto ha hecho que el
nivel de uso de las empresas haya caido ligeramente en los ultimos afios, al pasar
de 72,1% en 2017 a 71,6% en 2018. El nivel de uso de las empresas fue inferior al
registrado por las personas naturales. Al respecto, es relevante resaltar que el nivel

31 BANCA DE LAS OPORTUNIDADES. Reporte de inclusion financiera. La Republica. 2018. (En

linea) Consultado el 20 de junio de 2020. Disponible en:
http://bancadelasoportunidades.gov.co/es/reportes/401
32 e

ibid.
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de uso varia considerablemente dependiendo del producto. Mientras que la cuenta
de ahorro tenia un nivel de uso del 47,7%, la cuenta corriente del 89,0%3.

En cuanto a Narifio se logra identificar que el 61.3% de las personas adultas tienen
algun producto financiero, mientras que el 50.8% de las personas que son adultos
cuentan con productos financieros activos o vigentes, y el 82.9% usa estos
productos activamente. No obstante, se identificé que Narifio hace parte de las cinco
ciudades en donde se presenta una cobertura financiera vulnerable, lo que traduce
un riesgo latente para la inclusion financiera, esta situacion se agrava toda vez que
se tiene en cuenta que Narifio tiene mas de la mitad de la poblacién rural sin acceso
a ningun tipo de producto financiero-.

Dentro del marco contextual también se considerar4 una descripcién de los dos
bancos a tener en cuenta en la investigacion como son el banco DAVIVIENDA y
BANCOLOMBIA.

BANCO DAVIVIENDA

El Banco Davivienda nace el 1 de septiembre de 1972 y luego de diferentes fusiones
y adquisiciones que empezaron en 1994 y continlan hasta la fecha, han logrado
pasar de tener una participacion de mercado del 3.8% a una cifra cercana al 13%,
convirtiéndose asi en el tercer banco por activos y el segundo por el tamafio de su
cartera. Adicionalmente, mediante adquisiciones a nivel internacional, ha logrado
convertirse en un banco multilatino con presencia en paises como Costa Rica, El
Salvador, Panama y Honduras, logrando asi diversificar su portafolio y su cartera.®

La compafiia brinda servicios financieros a personas, empresas y sectores rurales.
Actualmente pertenece al Grupo Empresarial Bolivar y es la tercera entidad de su
tipo en el pais.

Concentra principalmente su negocio en cinco segmentos que son el consumo, el
corporativo, Daviplata que es su plataforma de transacciones bancarias virtuales, la
banca patrimonial y por dltimo la banca multilatina que agrupa toda la operacion
fuera de Colombia.

33 ibid.
34 ibid.
35 BANCO DAVIVIENDA. Reporte financiero. Universidad EAFIT.2018.
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Banco Davivienda, el tercer banco mas grande de Colombia, ofrece una amplia
gama de productos y servicios de banca a personas y empresas. Inicialmente
enfocado en las actividades de financiamiento de vivienda, el banco ha sido
posteriormente ampliado para abarcar una gran variedad de sectores, incluyendo
banca minorista, banca corporativa y banca para pymes. La empresa entrega
cuentas corrientes y de ahorro, certificados de depdsito y bonos. Su cartera de
créditos estda conformada por créditos hipotecarios y de leasing, préstamos al
consumo, créditos automotrices, tarjetas de crédito y otros créditos personales. Las
filiales de la empresa incluyen la financiera automotriz Confinanciera, Fiduciaria
Cafetera, Fiduciaria Davivienda, y la corredora de valores Davivalores.3°

BANCOLOMBIA

En 1996 fue pionera en el sistema financiero colombiano con la apertura de la
primera Sucursal Virtual Personas. En 1999 inauguroé la Sucursal Virtual Empresas,
la cual propicié el primer sistema de pagos por Internet en Colombia; un afio
después, en 2000, presentd la E-Card MasterCard, la primera tarjeta de crédito
virtual en el pais para realizar compras por Internet. En 2006 abri6 el primer
corresponsal bancario en Colombia, un canal que ya se exporté a El Salvador, y con
la APP, lanzada en 2012, hoy facilita mas de 230 millones de transacciones al afio.3’

Es una institucién financiera que proporciona una linea completa de productos y
servicios bancarios - incluyendo banca corporativa y gubernamental, tesoreria,
banca hipotecaria, y banca personal y para pymes - para personas y empresas. El
banco ofrece cuentas corrientes y de ahorro, productos de inversion, tarjetas de
crédito y débito, planes de pension, créditos hipotecarios, financiamiento comercial
y de consumo, servicio de remesas, pagos y recaudos, y comercio exterior.
Bancolombia tiene una participacidon de mercado de 20% en el sector bancario
colombiano y una fuerte presencia en los segmentos de mercado corporativo,
hipotecario, gubernamental, minorista y de medianas empresas. Bancolombia
cuenta con una serie de filiales no bancarias que ofrecen servicios adicionales tales
como corretaje de valores, banca de inversion, leasing, Factoring, financiamiento de

36BNAMERICAS. Banco Davivienda S.A. 2018
37"GRUPO BANCOLOMBIA. Historia.
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consumo, servicios de fideicomisos, gestion de activos, administracion de fondos de
pensién y seguros.3®

1.5.5 Resefa historica:

El sector financiero ha obtenido dimensiones positivas y negativas dentro de la
economia colombiana, es claro que en una economia monetaria de produccion el
rol del crédito y otras formas de financiamiento son fundamentales para el
desarrollo.

No obstante, en muchos episodios de los ultimos 100 afios el sector financiero
también ha jugado un rol problematico que ha beneficiado a ciertos grupos de
interés. Para el caso colombiano antes de 1919 las perspectivas del sistema
financiero (principalmente bancario en ese entonces) eran poco optimistas puesto
que existia un desorden monetario que se materializaba en emisién desregulada,
reservas dispersas y bajos niveles de respaldo y supervision bancaria que
beneficiaban en principio a unos pocos grupos rentistass®.

La inaplazable crisis llegd en 1922 y se extendio hasta 1923, entonces el circulo
vicioso de las finanzas de comienzo de siglo traté de ser corregido con la famosa
mision del profesor Kemmerer, un académico de Princeton quién hizo algunas
sugerencias para organizar, la moneda, las finanzas publicas y la politica
monetaria®°.

De hecho la mision Kemmerer es muy familiar para los economistas colombianos
pues de esta surge el Banco de la Republica en 19234,

Adicionalmente en ese mismo afio también se cred la Superintendencia Bancaria
con el fin de vigilar el incipiente sistema bancario Colombiano que empezaba a ser

38BNAMERICAS.Bancolombia S.A. (Bancolombia)2018.

39CARLOS ALBERTO, Castro. Eficiencia-X en el sector bancario colombiano. Revista desarrollo y
sociedad, 2001, no 48, p. 1-52. (En linea) Consultado el 25 de mayo de 2020. Disponible en:
https://www.redalyc.org/pdf/1691/169118211001.pdf

40 |bid. p. 48

4ISUESCUN-MELO, Rodrigo. Nueva evidencia sobre economias de escala en la banca
colombiana. Revista Ensayos Sobre Politica Econdmica; Vol. 6. No. 12. Diciembre, 1987. Pag.: 5-
22., 1987. (En linea) Consultado el 25 de mayo de 2020. Disponible en:
https://www.banrep.gov.co/es/nueva-evidencia-sobre-economias-escala-banca-colombiana-pags-5-
22
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atractivo para bancos extranjeros como el First National Citibank, el Banco Francés
y el Royal Bank of Canada*?.

Muchas inversiones financieras provenientes de paises del norte como el caso de
estos bancos venian impulsadas por el gran crecimiento especulativo de la
economia norteamericana en los felices afios veinte, esto desembocaria en la gran
crisis de los afios 3043

En 1928 se da la fundacion de la Bolsa de Valores de Bogot4 y emerge inicialmente
COmMo un actor virtuoso para proveer financiamiento para empresas del sector real,
no obstante, este mercado nunca logra la profundizacion deseada y a lo largo del
siglo XX se mantiene relativamente pequefio sin lograr el efecto positivo que se
esperaba®4,

De hecho, este mercado termind siendo mas conveniente para el sector financiero
en si mismo, lo cual puede asociarse a una dimension poco virtuosa de la bolsa
colombiana. Otros actores importantes como los bancos enfocados a sectores
especificos emergen en los afios treinta como la Caja Agraria (Caja de crédito
agrario industrial y minero) y el BCH (Banco Central Hipotecario) pero no es sino
hasta mitad de siglo, en el marco de una politica Keynesiana que tomaba fuerza en
el planeta, que estos bancos se convierten en bancos de fomento con un propésito
claro e inicial de apoyar la economia real. De hecho en esta década aparecen otros
bancos con destinaciones a sectores puntuales como el ganadero, el popular y el
cafetero®.

Incluso son bancos que adoptaron los nombres de los sectores y hasta la crisis de
los afios noventa muchas de estas instituciones los mantuvieron.

42 ibid.

43 |bid.

44SUESCUN-MELO, Rodrigo. Nueva evidencia sobre economias de escala en la banca
colombiana. Revista Ensayos Sobre Politica Economica; Vol. 6. No. 12. Diciembre, 1987. Pag.: 5-
22., 1987.(En linea) Consultado el 22 de mayo de 2020. Disponible en:
https://www.banrep.gov.co/es/nueva-evidencia-sobre-economias-escala-banca-colombiana-pags-5-
22

SKALMANOVITZ, Salomén. Ensayos sobre banca central en Colombia: comportamiento,
independencia e historia. Editorial Norma, 2003. (En linea) Consultado el 22 de mayo de 2020.
Disponible en:
https://books.google.com.co/books/about/Ensayos_sobre_banca_central_en_Colombia.html?id=1I
GxJtWhxQgC&redir_esc=y
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En principio esta propuesta era una cara de las finanzas virtuosas pues los bancos
de fomento, como fueron llamadas estas entidades con créditos direccionados,
pretendian que las finanzas trabajaran para la economia ofreciendo préstamos de
mediano y largo plazo con tasas de interés altamente reguladas y convenientes para
los empresarios.

En los afios sesenta y setenta del siglo XX aparecen algunos tipos de entidades
financieras mas especificas como las corporaciones de ahorro y vivienda y algunas
enfocadas al sector de bienes y servicios?®.

En principio los bancos de fomento con intenciones definidas en los sectores
tuvieron objetivos claros e interesantes junto con altos niveles de control, pero
también detrds de ellos se fueron empoderando unas élites interesadas en
aprovechar estos instrumentos para concentrar su riqueza y poder empresarial, en
definitiva, una época con una ilusién de una finanza virtuosa pero unos resultados
de concentracion y eficiencia altamente cuestionables.

La década de los ochenta mostr6 nuevamente una dimension problemética de las
finanzas pues emergen dificultades como la concentracion de cartera y se da un
fendbmeno conocido los autos prestamos donde dentro de algunos de los grandes
grupos econdmicos del momento se utilizan sus brazos financieros para generar
préstamos irregulares o sobredimensionados a unidades del mismo grupo. Con este
tipo de estrategias, se concentraron mas riesgos y a la vez se exigian menos
estudios incrementando la vulnerabilidad del sistema. El caso mas conocido de esta
crisis fue el del Grupo Bancolombia.

En cuanto a Bancolombia es necesario considerar que esta entidad surge en el afio
de 1998 oficialmente de la fusidon en las operaciones de dos entidades que ya
contaban con trayectoria en el mercado colombiano, la primera correspondiente a
Banco de Colombia, y el Banco Industrial Colombiano convirtiéndose en el banco
mas grande del pais por activos. Es asi como el banco, en el afio 2003, adquiere a
la compafia Sufinanciamiento, hoy dia conocida como SUFI, para consolidar los
creditos para adquisicion de vehiculos, estudio, libre inversion y otras lineas para
personas*’.

46 s

ibid.
47 PORTAFOLIO. Bancolombia 140 afios que la historia tiene en cuenta. 2018. (En Linea) Disponible
en: https://'www.portafolio.co/negocios/empresas/bancolombia-140-anos-historia-cuenta-27898
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Bancolombia ha sido pionera en el sistema financiero colombiano. En 1996 abri¢ el
primer sitio web en Colombia dedicado a prestar servicios financieros no
presenciales, denominado Sucursal Virtual Personas. Ya en 1999 se inaugur6 la
Sucursal Virtual Empresas, la cual propicio el primer sistema de pagos por Internet
en Colombia; un afio después, en 2000, se presento la primera tarjeta de crédito
virtual en el mercado colombiano a través de su red, llamada E-Card MasterCard,
creada para los pagos y compras virtuales hechas a través de internet*s.

En 2005, producto de la integracion de Bancolombia, Conavi y Corfinsura nace el
Grupo Bancolombia. Ademas, en 2006 Bancolombia adquiere también la
participacion mayoritaria de Compafiia de Financiamiento Comercial que luego se
renombra como como Factoring Bancolombia. Han sido pioneros en el pais por la
apertura de servicios y productos bancarios sin sucursales propiamente
constituidas, con la apertura del primer Corresponsal Bancario, siendo establecido
el primero de dicha modalidad en el municipio de Chipata, departamento de
Santander. Hoy cuentan con 11.000 de dichas corresponsales en Colombia y 633
en El Salvador donde se benefician mas de 1,5 millones de personas, y con la
aplicacion lanzada en 2011.14 En 2018 el 98% de las transacciones de la
organizacion se realizaron por canales diferentes a las sucursales, en la ciudad de
Pasto Bancolombia cuenta con 8 oficinas*®.

Considerando a Davivienda se encuentra que agosto de 1972, se crea la entidad
bajo el nombre de “Corporacion Colombiana de Ahorro y Vivienda — Coldeharro”
organizada conforme las normas legales de Colombia. Sin embargo, el 30 de enero
de 1973, la entidad cambia su nombre por el de “Corporacion Colombiana de Ahorro
y Vivienda — DAVIVIENDA”. La Corporacién Colombiana de Ahorro y Vivienda —
DAVIVIENDA, abri6 puertas al publico el 15 de noviembre de 1972, con su oficina
principal en el edificio del Banco de Bogota y simultaneamente en las oficinas del
Banco de Bogota del 7 de agosto.El inicio de operaciones se hizo con un capital

4 GRUPO BANCOLOMBIA. Historia. 2015. (En linea)  Disponible  en:
https://www.grupobancolombia.com/wps/portal/acerca-de/informacion-corporativa/gobierno-
corporativo/directores-y-administradores/juan-carlos-mora-uribe

49 TREASUREKEY. El grupo  Bancolombia. 2020. (En linea) Disponible en:
https://treasurykey.grupobancolombia.com/wps/portal/empresas/prueba-
liveblog/!ut/p/z1/pZDBCslwDIYfKela0_VYdbbCkBUdm73ITILQEUF8frvpTdYJ5hbyfclPWEMLVU-
e4dw9wg3vLrE_ejoJRisrciyNLZeo7ULgZsc5VgTNCOBEaQT_iz8FSJHyjZnxByDIMznjR-
Cv_NX7ful9DfgRlaM0Oy4YNKo-
DgmogpGNGZR8g9eLUBpTZFOCHGNK5_VqiSrmkmQyMw_lax2oxbIN-
AW_hz8l!/dz/d5/L2dJQSEvUUL3QS80TmMxFL102XzQXNKNINDgwTESITjcwQTIIUIU3NIYZzROs3/
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autorizado de 60 millones de pesos, 23 funcionarios y como simbolo la “Casita
Roja”"?°.

El 1 de julio de 1997 Davivienda se convirtié en el Banco Davivienda S.A., en mayo
de 2006 se fusion6 con el Banco Superior y al afio siguiente, el 27 de agosto, lo hizo
con Granbanco S.A.- Bancafé; esto le permitié a la entidad entrar en los segmentos
corporativos, agropecuarios, asi como a las operaciones de Bancafé en Panama y
en Miami. En noviembre de 2006 adquiere Confinanciera, entidad especializada en
crédito de vehiculos, y mas tarde en marzo de 2012, esta entidad es fusionada con
Davivienda®.

En 2012 Davivienda adquirié las operaciones de HSBC en Honduras, Costa Rica y
El Salvador consolidando con ello su presencia en Centroamérica y su crecimiento
como entidad financiera de primer orden bajo la Direccion de su presidente Dr.
Efrain Enrique Forero Fonseca, mas tarde en el mismo afio compra las acciones del
Banco Caroni de Venezuela®.

1.6 METODOLOGIA
1.6.1 Enfoque de Investigacion:

La presente investigacion se enmarco bajo un enfoque mixto, toda vez que requirio
de informacion tanto cualitativa, como cuantitativa, para el caso la investigacion
cuantitativa se potencio a partir de las preguntas cerradas, que se realizan al interior
el proceso de recolecciéon de informacion, mientras que se torno cualitativa
precisamente porque trata una tematica con un componente subjetivo de la
percepcion del consumidor.

De acuerdo con Nufiez el método mixto

50 BANCO DAVIVIENDA. Cdédigo del Buen Gobierno Corporativo Davivienda. s.f. (En linea)
Disponible en: https://docplayer.es/7513049-Banco-davivienda-tel-330-0000-av-el-dorado-68c-61-
www-davivienda-com.html

51 Ibid.

52 PORTAFOLIO. Davivienda sigue reacomodando sus negocios. 2012. (En Linea) Disponible en:
https://lwww.portafolio.co/mis-finanzas/ahorro/davivienda-sigue-reacomodando-negocios-97336
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parecen una via legitima en la busqueda investigativa, a condicién de
formalizarlos, desarrollarlos y aplicarlos de modo reflexivo y aplicado a la
singularidad del contexto de estudio®3.

Asi pues, este permitid6 conseguir informacion suficiente para generar un
conocimiento completo sobre la calidad del servicio al cliente que emana del trabajo
de las entidades financieras en cuestion.

1.6.2 Tipo de Investigacion: Descriptivo

Siendo necesario realizar un analisis sobre los condicionantes que tienen las
personas para identificar si un servicio es de buena o mala calidad es preciso hacer
uso de la investigacion descriptiva. De acuerdo con Cazau:

En un estudio descriptivo se seleccionan una serie de cuestiones, conceptos o
variables y se mide cada una de ellas independientemente de las otras, con el fin,
precisamente, de describirlas. Estos estudios buscan especificar las propiedades
importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenémeno®*.

Eventualmente, esta busca hacer una abstraccion de los condicionantes sobre la
calidad en el servicio al cliente, de la misma manera se reconoce que esta
comprende una descripcion sobre las percepciones.

1.6.3 Método: Método analitico.

El método analitico es aquel método de investigacibn que reconoce como la
separacion de un todo y la descripcién de sus partes, elementos a los cuales se les
analiza las causas, naturaleza y efectos. Asi pues, seglin Ruiz>®

El andlisis es la observacion y examen de un hecho en particular. Es necesario
conocer la naturaleza del fenémeno y objeto que se estudia para comprender su
esencia. Este método nos permite conocer mas del objeto de estudio, con lo cual se
puede: explicar, hacer analogias, comprender mejor su comportamiento y establecer
nuevas teorias.

1.6.4 Poblacion:

53MOSCOSO, Javier NGfiez. Los métodos mixtos en la investigacién en educacién: hacia un uso
reflexivo. Cuadernos de Pesquisa, 2017, vol. 47, no 164, p. 632-649.

S4CAZAU, Pablo. Introduccién a la investigacion en ciencias sociales. 2006.
55 RUIZ, Ramén. Historia y evolucién del pensamiento cientifico. ISBN-13: 978-84-690-6369-9. 2017.
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Considerando a Flores Barbosa®® la poblacion es el universo total al que se aplicéla
investigacion y de quienes se realizara la generalizacion de resultados, esta se
encuentra constituida por caracteristicas y dimensiones que se diferencian unos de
otros. Para el caso la poblacidén se encuentra constituida por la totalidad de clientes
que hacen uso de servicios digitales en las sucursales centrales de los bancos
Bancolombia y Davivienda.

1.6.5 Muestra:

Para poder determinar el tamafio de la muestra se procedié aplicar la formula de
tamafo de la poblacion finita, la cual se muestra a continuacion.

_ NZZ% % PQ
~ (N—1)e2+ 272 PQ

n

En donde:

n: tamano de la muestra

N: poblacion a estudiar

Z: nivel de confianza es de 95%, para el presente estudio el valor de Z es de 1.96
P: probabilidad de éxito, para la presente investigacion tiene un valor de 0.50 0 50%

Q: probabilidad de fracaso, para la presente investigacion tiene un valor de 0.50 o
50%

he: Error muestral, para el presente estudio el error es de 0.05 0 5%

Reemplazando los datos obtenidos anteriormente se puede concluir que, los
usuarios de Bancolombia son:

_ 1076 * 1.962 % 0.50 * 0.50
n= (1076 — 1) % 0.052 + 1.962 % 0.50 = 0.50

n=284

En cuanto a Davivienda se tienen los siguientes datos:

56FLORES BARBOZA José. Metodologia de la investigacion. Lima—Perd. Edt. UNMSM, 2000.
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_ 1002 * 1.962 % 0.50 * 0.50
~ (1002 — 1) * 0.052 + 1.962 * 0.50 * 0.50

n

n=278

La muestra para el presente proyecto de investigacion es de 284 para clientes
Bancolombia y 278 clientes para Davivienda

1.6.6 Fuentes y técnicas de recoleccion de informacién:

Las fuentes de informacion hacen referencia a las diferentes referencias
bibliograficas que pueden ser consultados por el investigador con el objetivo de
obtener la informacién necesaria para poder responder a su problema de
investigacion, pero también hacen alusion a las personas que tienen al interior de
su conocimiento la informacion necesaria para la investigacion. Las fuentes de
informacion que se ocuparon en este proyecto son de dos tipos

Fuentes primarias.

Las fuentes de informacion primaria son los clientes bancarios, y las personas que
asisten a las sedes principales de los bancos

Fuentes secundarias
Las fuentes de informacion secundarias estan compuestas por tesis de doctorado y

posgrado, articulos cientificos, datos oficiales de la Camara de Comercio de Pasto,
revistas, libros y demas documentos de investigacion.
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1.6.7 Matriz de operacionalizacion de variables

Dimension Definicion de la dimensién Variable Fuente Técnicas de Indicador
recoleccién de
informacién
Factores Se consideran los factores - Estrato Encuestados Encuesta ¢ Cudl es el estrato socioecondémico del cliente?
culturales culturales aquellos que como su socioeconémico ¢Cudl es el grupo de pertenencia u opinion del
nombre lo indican estan - Pertenencia a grupos entrevistados cliente?
relacionados con la cultura a la de opinién
que pertenece, la subculturay la
clase social
Factores Se reconocen como factores - Opinion de la familia Encuestados Encuesta ¢Se toma en cuenta la opinién de la familiaen el
sociales relacionados con los grupos de en lacompra o acceso y acceso a un producto financiero?
referencia, incluyendo entonces a algun producto entrevistados ¢Cuadl es el rol que tiene la sociedad en el consumo
familiares y amigos, y los rolesy | financiero de productos financieros?
estatus que tiene cada persona | Rol en la sociedad
Factores En cuanto a los factores - Edad Encuestados Encuesta ¢Cudl es la edad del cliente?
personales personales esos hacen - Género ¢Cuél es el género del cliente?
referencia a la edad y etapa del - Ocupacién entrevistados ¢, Cudl es la ocupacién del cliente?
ciclo de diva, la ocupacion o - Situacion econémica ¢, Cudl es la situacion econémica del cliente?
situacion econémicay el estilo |- Preferencias ¢Cuédles son los gustos o preferencias del cliente?
de vida, personalidad y el - Gustos
autoconcepto que el consumidor
tenga sobre si mismo
Factores Estos factores se distinguen por [ Motivacion Encuestados Encuesta ¢, Cual es la motivacion del cliente en el consumo
psicologicos | estar bastante relacionados con |- Percepcién y de servicios financieros?
la percepcion, motivacion, - Nivel educativo entrevistados ¢Cuédl es la percepcion del cliente en cuanto a los
aprendizaje, creencias y servicios financieros?
actitudes. ¢ Cuadl es el nivel educativo del cliente?
Canales Se definen como las vias de - Tipo de canal Encuestados Encuestay ¢Qué tipo de canal digital ocupan los clientes?
digitales distribucion de informacion que |- Agilidad del canal y entrevista ¢ Qué tan agil es el canal digital?

estan bastante cercanos al
cliente, de hecho se
caracterizan por su eficiencia y
alcance

Frecuencia de uso
Confianza
Seguridad

entrevistados

¢ Cuél es la frecuencia de uso del canal digital del
cliente?

¢Existe confianza en el canal digital?

¢El canal digital es seguro?

¢El canal digital es eficiente y tiene buen alcance?
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1.6.8 Matriz de categorizacion de objetivos

Objetivo general: Realizar un estudio del comportamiento del consumidor financiero frente a los canales digitales
de Bancolombia y Banco Davivienda.

entidades financieras de
San Juan de Pasto.

econémicas.

OBJETIVOS CATEGORIA SUBCATEGORIA UNIDAD DE ANALISIS
ESPECIFICOS
Definir el  perfil  del | Perfil del consumidor Caracteristicas  sociales, | GARVIN (1984)
consumidor de las culturales, contextuales y

LOVELOCK y JOCHEN
(2009)

LEAL (2017)

Conocer los actores de
compra que inciden en la
eleccion de canales
digitales.

Actores de compra

Iniciador
Comprador
Influenciador
Prescriptor

Banca de las oportunidades
(2018)

ALGARRA y ESTEVES
(2019)

GIKANDI y BLOOR (2010)

Acceso entendible
Tiempo

Decisor
Identificar los motivadores | Motivadores Seguridad PAZ (2005)
gue tiene el comprador Tendencia MORO y RODES (2014)
financiero al momento de 3 )
escoger un canal digital. Atraccion GRONROOS (1994)




Definir un plan de accién
para mejorar la experiencia
de uso de canales digitales
en las entidades financieras
de San Juan de Pasto.

Plan de mejora

Seguridad
Innovacion
Sensibilizacion
Calidad del
cliente

servicio al

PENA (2013)
GUERRA (2005)
GONZALES (2014)

51




CAPITULO Il. PERFIL DEL CONSUMIDOR DE LAS ENTIDADES FINANCIERAS

La comprension del perfil del consumidor de las entidades financieras se reconoce
como una necesidad inmediata, si la intencion final es establecer propuestas que
permitan mejorar las condiciones de negociacion que tienen los bancos analizados,
para el caso las condiciones sociodemograficas se consideran supremamente
relevantes, no solo porque permitiran conocer sobre cuales clientes concentrarse,
sino también cuales son las caracteristicas que deben verse potenciadas, con las
que ya cuenta el cliente. Desde la revision realizada por Kotler®” se comprende que
la revision del perfil del consumidor hace parte del entendimiento del modelo de
comportamiento, especificamente de la caja negra del comprador en donde se
especifican las caracteristicas que este posee y la forma en la que realiza en el
proceso de compra.

Figura 4 Edad

Bancolombia Davivienda
ml18a30afios m31a40 afos m18 a30afios m31a40 afos
41 a 50 afos Mas de 50 arios 41 a 50 afios Mas de 50 afios

9%

20%

Fuente: La presente investigacion

De los sujetos encuestados en Bancolombia se evidencio que la mayoria de clientes
estan en el rango de edad de 18 a 30 afios con un 36 %; seguido a esta se encuentra
la poblacion entre 31 a 40 afios con un 29%, posteriormente los clientes entre 41 a
50 afios y por ultimo la poblacién con mas de 50 afios con un 15%; en contraste
para Davivienda se evidencia que la mayoria de clientes estan en el rango de edad
de 31 a 40 afios con un 36 %; seguido a esta se encuentra la poblacion entre 18 y
30 con un 35%, posteriormente los clientes entre 41 a 50 afios con un 20% y por
altimo la poblacion con mas de 50 afios con un 9%. Es prudente mencionar que los

57 KOTLER, Philip. Direccién de mercadotecnia: andlisis, planeacion, implementacion y control.
Magister en Administracion-Tiempo Parcial 29, ESAN, 2001.
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datos evidenciados con respecto a la edad permitié identificar que en efecto las
personas que cuentan con edades que los caracterizan como poblacion joven,
cuentan con una mayor satisfaccion al servicio, considerando que son estos los que
concurrentemente asisten a las oficinas y realizan consultas por medios virtuales,
Ramirez®® reconoce que la mayoria de las personas que en el momento actual se
encuentran realizando exigencias cercanas con la digitalizacion de servicios tienen
en cuenta la poca cantidad de tiempo con la que cuenta, esta informacion
corresponde de manera directa con la encontrada por la investigacion de Cabanillas
y Leiva® en donde se reconoce que es en la mente de los consumidores jévenes
en donde se instalan en mayor medida los medios alternos de comunicacion cliente
— banco. Debido a lo cual es prudente mencionar la necesidad de acentuar el
proceso de fidelizacién y ocupaciéon de canales digitales por parte de las personas
gue cuentan con edades superiores a los 40 afos, precisando que las edades
inferiores a las construidas desde los segmentos etarios, corresponde con un mismo
porcentaje y manifiestan estar satisfechos con el servicio, eventualmente esta se
reconoce como una lucha contra la cultura de cliente que es manejada al momento.

Con respecto a los hallazgos encontrados para Davivienda es prudente mencionar
la necesidad latente de generar procesos de acompafiamiento para que las
personas menores de 31 afios se anexen a los canales digitales, pues de acuerdo
con la figura 4 en donde se identifican las edades que tienen las personas,
Ramirez®®, ante esta situacion reconoce que cuando las personas son
mayoritariamente millennials, como es el caso de los encuestados es necesario
generar nuevos procesos que los lleven a generar procesos de recompra desde los
canales digitales. Sura presenta una imagen bastante corta en donde se presentan
algunas caracteristicas a tener en cuenta.

58 RAMIREZ, Lorena. Estrategias de marketing de un banco colombiano enfocadas a personas de la
generacion Millennial.Bogota. 2017

59 CABANILLAS, Liébana; MUNOZ, Francisco. Determinacion de los perfiles de los usuarios de
banca electronica a partir de la satisfaccién online: una aplicacion empirica. Revista de Estudios
Empresariales. Segunda época. Numero: 2 (2013). Paginas: 84 — 113. (En Linea) Consultado el 16
de junio de 2020. Disponible en: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5089663

60 RAMIREZ, Lorena. Estrategias de marketing de un banco colombiano enfocadas a personas de la
generacion Millennial.Bogota. 2017

53



Figura 5. Caracteristicas de los millenials
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Fuente: Pinterest

Se evidencia del mismo modo que el mercado analizado se encuentra
supremamente abarrotado de las personas de esta edad; pues si bien se esperaba
que la poblacién con una menor edad aceptara de manera deliberada la ocupacion
de este tipo de medios, lo cierto es que la falta de poblacién en edades juveniles
ocupando estos medios puede ser respuesta a la falta de profundizacion del sistema
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financiero encontrada en Colombia, como una condicién generalizada®!. De ahi que
es necesario remitirse a la estructura del sistema la cual debe proveer los
condicionantes necesarios para que las personas en edades tempranas se
acerquen al banco y depositen en este su dinero. Desde la revision realizada por
Kotler®? es preciso manifestar que al interior de los factores que influyen en el
comportamiento la edad representa uno de los principales elementos de analisis
debido a que representa en buena medida el ciclo de vida.

Comparativamente es prudente reconocer que existe una diferencia marcada entre
los clientes de Bancolombia y Davivienda, dada por la edad con la que cuentan los
clientes de ambas instituciones, de esta manera, aunque manejan una
caracterizacion etaria similar, lo cierto es que es necesario que Davivienda de
manera particular profundice en sus canales de comunicacién con la poblacion
juvenil, siendo que esta es la que guarda una representatividad baja en la encuesta.

Figura 6. Género

Bancolombia Davivienda

® Femenino ™ Masculino ® Femenino = Masculino

Fuente: La presente investigacion

Se encontré con un 60% que la mayoria de clientes son de género masculino y que
el 40% corresponde al género femenino, con respecto a los datos presentados por
Davivienda se identifico que el 51% la mayoria de clientes son de género femenino
y con el 49% corresponde al género masculino; los datos aunque son similares,
debido a que manejan porcentajes cercanos, permiten evidenciar un contraste con

61 Grupo Consultivo de Ayuda a los Pobres (CGAP). Microfinance and COVID-19: Principles for
Regulatory Response. 2020.

62 KOTLER, Philip. Direccién de mercadotecnia: analisis, planeacion, implementacion y control.
Magister en Administracion-Tiempo Parcial 29, ESAN, 2001.
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lo manifestado por Cabanillas y Leiva®3, investigacion que reconoce que son las
mujeres las que en mayor medida realizan la ocupacion de medios digitales, este
factor se reconoce desde la teoria de Kotler®* como parte de los elementos
adyacentes a los factores personales, especificamente en lo que respecta al estilo
de vida y autoconcepto, demostrando para el caso que las personas que se afilian
al género femenino perciben la ocupacion de medios digitales como mayormente
relevantes, e inclusive son estas mismas las que demuestran tener un mayor nivel
de satisfaccion para con estos mismos, es necesario establecer que la mayoria de
las personas que acuden a los servicios de los bancos analizados se encuentran en
un rango de edad entre los 35 y 50 afios y pertenecen al género femenino. Bajo la
visualizacion concreta del proyecto de investigacion es prudente estimular la interior
de Bancolombia procesos que permitan acoger cada vez mas al segmento de
mercado femenino.

Analizando la situacién es prudente tener en cuenta que las recomendaciones
construidas para la segmentacién de clientes de Bancolombia, aplica en la misma
medida para los clientes de Davivienda, debido a que conservan caracteristicas
similares en lo que respecta a la configuracion de género, lo que implica que
Davivienda como una entidad financiera con amplio trayecto en el mercado debe
buscar alternativas para generar una mayor afinidad entre los clientes femeninos.

63 CABANILLAS, Liébana; MUNOZ, Francisco. Determinacion de los perfiles de los usuarios de
banca electronica a partir de la satisfaccién online: una aplicacion empirica. Revista de Estudios
Empresariales. Segunda época. Numero: 2 (2013). Paginas: 84 — 113. (En Linea) Consultado el 16
de junio de 2020. Disponible en: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5089663

64 KOTLER, Philip. Direccion de mercadotecnia: analisis, planeacion, implementacién y control.
Magister en Administracion-Tiempo Parcial 29, ESAN, 2001.
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Figura 7. Nivel de escolaridad clientes Bancolombia
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Fuente: La presente investigacion

Frente al nivel de escolaridad de los clientes, se encontrd6 que las personas
analizadas de Bancolombia cuentan mayoritariamente con estudios de bachillerato
y universitarios ambos con un porcentaje del 31%, con un nivel técnico o tecndlogo
un porcentaje del 26% de clientes y por ultimo sélo un 12% cuentan con estudios
de maestria o posgrado; frente al nivel de escolaridad de los clientes de Davivienda,
se encuentro que estos cuentan en su mayoria con estudios técnicos o tecnélogos
con un porcentaje de 33%, estudios de nivel bachiller representados con un 32%,
con un nivel de estudios universitarios un porcentaje del 27% de clientes y por ultimo
un 8% cuentan con estudios de maestria o posgrado. Esta variable es importante
en su analisis precisamente porque el nivel educativo de acuerdo con Moscoso se
encuentra ampliamente relacionado con la capacidad de tomar decisiones,
adicionalmente es prudente considerar que el analisis de estos hallazgos se realiza
bajo la consideracion de que la mayoria de las personas que cuentan con un nivel
académico superior cuentan eventualmente con una mayor cantidad de informacion
para la toma de decisiones, asi estas sean financieras.

Desde la diferenciacion de factores que es realizada por Kotler®® se reconoce que
el nivel de escolaridad es un elemento de analisis sustancial pues este al
encontrarse al interior de la caja negra como caracteristicas del comprador, tiende
a generar una modificacion tanto en la motivacion como en la percepcion, inclusive
las creencias y actitudes, definiendo en buena medida si se realiza o no la compra.

65 KOTLER, Philip. Direccion de mercadotecnia: analisis, planeacion, implementacién y control.
Magister en Administracion-Tiempo Parcial 29, ESAN, 2001.
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Eventualmente en el caso se reconoce que el nivel de escolaridad permite
establecer una poblacion objetivo en el plan propuesto

Considerando la conjuncion de variables es preciso argumentar que la mayoria de
los clientes pertenecen al género femenino, se encuentran en edades entre los 35
y 45 afios y tienen un nivel educativo técnico o tecnoldgico, debido a lo cual es muy
probable que el dinero que sea manejado en sus cuentas exista dado el pago de
sueldos y salarios. La investigacién permitié construir hallazgos que van mas alla
del conocimiento neto sobre los clientes, de hecho, bajo la revision de los hallazgos
del nivel de escolaridad se puede identificar que las personas con un mayor nivel
de formacién son las que tienden a ocupar el sistema financiera, bajo el
conocimiento que ello implica deben manejar. Es necesario establecer

Figura 8. Tipo de ocupacion
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La mayoria de clientes manifestaron que son empleados, esto expresado en un 41%
para Bancolombia y 45% para Davivienda. Desde los hallazgos encontrados se
evidencia que la mayoria de las personas que se encuentran adscritas al sistema
bancario, especificamente que son clientes de Bancolombia se encuentran en la
misma medida laborando, es decir que su adscripcion a la cuenta manejada debe
deberse a un proceso que implica la remuneracion laboral, situacién que puede ser
similar para las personas pensionadas, no obstante, se reconoce que aunque sus
ingresos son minimos estos hacen ocupacion de los diferentes medios
transaccionales de las entidades bancarias.
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De acuerdo con Kotler®® es fundamental analizar la ocupacién de los clientes
precisamente porque de esto dependen las estrategias de marketing a ocupar y en
general el comportamiento que tiene el consumidor, debido a que las compras que
realicen dependen en buena medida de la ocupacion que tenga la persona, debido
a lo cual pueden presentarse diferencias, para el caso entre los pensionados y los
trabajadores, elemento que también se encuentra en la caja negra de analisis.

Los resultados encontrados para Davivienda son concomitantes con los
encontrados en Bancolombia, lo cual podria significar que la mayoria de las
personas deciden acceder a una cuenta con estos bancos debido a la necesidad de
mantener un lugar financiero en donde les sea depositado su salario, ello implicaria
que el tipo de cliente es eventualmente empresarial, con afiliacion a alguna
empresa. Continuando con el contraste de resultados se reconoce que la mayoria
de las personas que ocupan las entidades financieras son mujeres trabajadoras.

Debido a las consideraciones que se tuvieron en cuenta previamente es prudente
aseverar que es necesario que desde los bancos analizados se fundamenten
acciones que permitan anexar a personas que, aunque no se encuentran laborando
en el sector formal de la economia, perciben ingresos por su labor como
independiente. Es prudente realizar procesos de concientizacion en donde se
verifiqgue la importancia del sector bancario para la economia, y también para el
manejo del dinero.

Continuando con la definicion de variables sociodemogréficas la mayoria de clientes
de Bancolombia manifestaron que viven con su esposo(a) e hijos, ubicando asi un
68%, este dato se contrasta con el expuesto por los clientes de Davivienda quienes
mantienen la misma composicion con un 66%. Se comprende, desde el proyecto de
investigacion que la mayoria de las personas encuestadas mantienen una tipologia
de nucleo familiar tradicional, por lo cual es prudente establecer procesos que
permitan anexar a la totalidad de las personas pertenecientes a la familia, con ello
se garantizaria en buena medida que los dineros se muevan desde la seguridad
que presentan las cuentas.

Se identificO que tanto Bancolombia como Davivienda presentan una tipologia
bastante similar en cuanto a la conformacion del nucleo familiar, debido a lo cual se
extienden las recomendaciones realizadas con anticipacion, y se argumenta la
necesidad de otorgar facilidades para padres y conyuges de crear cuentas
compartidas que puedan incentivar la profundizacion bancaria en personas no
bancarizadas.

66 KOTLER. Op. Cit., p. 85
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A la pregunta sobre el nimero de personas que aportan ingresos en sus hogares
siendo clientes de Bancolombia la mayoria manifestd que 2 personas aportan
reflejado esto con un 43%, mientras que el 29% expreso que solo 1 persona aporta
en el hogar, el 19% contestaron que 3 personas aportan en el hogar y el 9% enunci6
gue 4 0 mas personas aportan en el hogar, mientras que en Davivienda el aporte
es dado por 2 personas esto con un 52% de frecuencia, mientras que el 24%
expreso que solo 1 persona aporta en el hogar, el 16% contestaron que 3 personas
aportan en el hogar y el 8% enuncié que 4 o mas personas aportan en el hogar.
Como se logra evidenciar en cuanto al manejo de la cuenta Bancolombia se
reconoce que la mayoria de la poblacion tendria la oportunidad de manejar una
cuenta mancomunada con las personas que aportan al hogar, y constituir en el
proceso un ahorro, fiscalizacion de ingresos y gastos considerando un fondo comun.

Teniendo en cuenta que el hogar es sostenido mayoritariamente por dos personas,
se recomienda que las personas generen un fondo comudn que les permita el manejo
de recursos que son mancomunados ello evidentemente desde un proceso de
innovacion que sea propio de los bancos, en la misma medida se reconoce como
prudente bancarizar al resto de las personas que conforman el grupo familiar.

Figura 9. Promedio de ingresos hogar
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Fuente: La presente investigacion

El 60% de los clientes expresaron que los ingresos dentro de sus hogares estan
dentro del rango de 2 a 3 SMMLV, mientras que para Davivienda los clientes del
67% devengan entre 2 a 3 SMMLYV, teniendo un nivel de ingreso similar. Desde el
contraste necesario para el presente informe se encuentra como necesario
identificar que el nivel de ingresos se define como medio a diferencia de lo
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presentado por el estudio de Mufioz®” titulado Caracterizacion de los clientes de
banca electronica en donde se identifica que son las personas que tienen un mayor
nivel de ingresos y ostentan un buen estatus social las que se encuentran
mayormente bancarizadas.

La construccién de la caracterizacion se reconoce como bastante similar en los dos
bancos situacion por la cual se evidencia que, para el caso de Pasto,
especificamente de Bancolombia y Davivienda, las personas que en su mayoria se
encuentran bancarizadas corresponden a personas con ingresos medios. Vale la
pena argumentar la necesidad de incluir a la poblacion més joven en el proceso de
profundizacién bancaria.

Como se pudo evidenciar la mayoria de los clientes tanto de Davivienda como de
Bancolombia, mantienen la misma caracterizacién, debido a lo cual pueden
asumirse como muestras homogéneas en su analisis, vale la pena mencionar que
los condicionantes presentados por los clientes en mencion son bastante similares
a los presentados por los clientes de entidades bancarias que han sido analizados
en otras investigaciones.

A continuacion, se presentan los datos conglomerados de las caracteristicas
sociodemograficas para el consumidor, considerando las variables que han sido
analizadas y contrastadas con antelacion

Cuadro 1. Perfil del consumidor de las entidades financieras

Masculino 60% 51% 55,5%
Femenino 40% 49% 44,5%
18-30 36% 35% 35,5%
31-40 29% 36% 32,5%
41-50 20% 20% 20,0%
mas de 50 15% 9% 12,0%
Bachiller 31% 32% 31,5%
universitario 31% 27% 29,0%
técnicotecndlogo 26% 33% 29,5%
posgrado-maestria 12% 8% 10,0%
estudiante 12% 16% 14,0%

67 MUNOZ, Francisco. Caracterizacién de los clientes de banca electrénica. Revista de Estudios
Empresariales. Segunda época. Numero: 1 (2009). Paginas: 4 — 30. (En Linea) Consultado el 16 de
junio de 2020. Disponible en: https://revistaselectronicas.ujaen.es/index.php/REE/article/view/356
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trabajador 41% 45% 43,0%
pensionado 20% 15% 17,5%
independiente 27% 24% 25,5%
esposo e hijos 68% 66% 67,0%
otros familiares 27% 30% 28,5%
Solo 5% 4% 4,5%
1 persona 29% 24% 26,5%
2 personas 43% 52% 47,5%
3 personas 19% 16% 17,5%
4 0 mas 9% 8% 8,5%
1a2SMLV 30% 23% 26,5%
2 a3 SMLV 60% 67% 63,5%
4a5SMLV 7% 9% 8,0%
5 en adelante 3% 1% 2,0%

Fuente: La presente investigacion

Perfil del consumidor
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El andlisis en cuanto a Perfil del Consumidor indico que los usuarios de servicios
financieros son tanto para Bancolombia como para Davivienda hombres (55,5%)
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son jovenes en estas dos entidades (65% y 71% menores de 40 afios
respectivamente), con un nivel de formacioén que corresponde en mayor medida a
bachiller (31,5), universitario (29%) y técnico tecndlogo (29,5%) con lo cual se
agrega que el tipo de ocupacion que tienen pertenece a trabajadores tanto para
Bancolombia como para Davivienda. Desde el proceso de andlisis realizado a partir
de la teoria de Kotler®® se dejan estipulados los factores que desde el punto de vista
social, personal y psicoldgico, construyen la caja negra del comprador.

En lo que respecta al nucleo familiar, este se compone de esposo e hijos con una
media de 67%, de los cuales el promedio de ingreso se encuentra entre 2 a 3 SMLV,
siendo estos aportados por 2 personas que conforman el nacleo familiar.

68 KOTLER, Philip. Direccién de mercadotecnia: analisis, planeacion, implementacion y control.
Magister en Administracion-Tiempo Parcial 29, ESAN, 2001.
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CAPITULO lIl. FACTORES DE COMPRA QUE INCIDEN EN LA ELECCION DE
CANALES DIGITALES.

En el presente apartado se demuestran algunos elementos que son necesarios para
definir los condicionantes de eleccion para el uso de los canales digitales en los
clientes de Bancolombia y Davivienda en la ciudad de Pasto. En el apartado se
evallan los diferentes procesos psicolégicos los cuales son analizados por Kotler®®
y definen de manera consistente los elementos como la motivacion, percepcion,
aprendizaje, pero sobre todo las diferentes creencias y actitudes que se hacen sobre
los canales digitales y la forma como esas creencias definen las diferentes
respuestas que tienen los clientes con respecto a la ocupacién de las entidades
bancarias incidiendo de manera directa en la compra.

Figura 10. Plan de ahorro personal

Bancolombia Davivienda

Fuente: La presente investigacion

Al momento de consultar a los clientes sobre si cuentan con un tipo de ahorro
personal o bancario, el 68% respondié que si en Bancolombia, mientras que en
Davivienda este porcentaje es solo del 67%. Estos hallazgos pueden ser analizados
con base en las concepciones construidas por Salgado’® quien argumenta que es
probable que el ahorro no se encuentre sustentado en los valores y estilos de vida
ostentados por la poblacién, debido a lo cual no se puede considerar la construccion
de una creencia fundamental a partir de la cual se otorgue una relevancia precisa a
este tipo de comportamiento financiero.

69 KOTLER, Philip. Direccion de mercadotecnia: analisis, planeacion, implementacion y control.
Magister en Administracién-Tiempo Parcial 29, ESAN, 2001.

70 SALGADO, Lisbeth. Los valores y estilos de vida de los jovenes como factores de influencia en el
consumo de alimentos internacionales. México. 2014
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El manejo de las finanzas personales puede considerarse un aliciente para que las
personas realicen consumo de productos de tipo digital, desde este punto de vista
se reconoce que en promedio el 67.5% de los encuestados tienen un plan de ahorro
personal.

Figura 11. Productos contratados
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Fuente: La presente investigacion

La mayoria de clientes expresaron que cuentan con una cuenta de ahorros con
Bancolombia, esto reflejado en un 69%, para Davivienda este producto también es
bastante popular pues es el producto contratado por excelencia con una frecuencia
del 64%. Es prudente reconocer que este comportamiento se encuentra sustentado
por los factores que mayoritariamente influyen en el comportamiento de los
consumidores en donde se evidencian a los factores psicolégicos, es de esta
manera que los factores psicologicos pueden indicarle a la persona que no es
prudente acceder a una tarjeta de crédito, precisamente porque ello ademas de
implicar un compromiso con el banco implica costos de manejo. Es necesario
argumentar que las cuentas de ahorro terminan siendo el producto mas contratado
debido a que la mayoria de las personas lo ocupan para diferentes fines, el primero
es eventualmente lograr un ahorro, el segundo es generar un espacio en donde
pueda manejar dinero de manera virtual y el tercero es conseguir un crecimiento de
su historial crediticio, demostrando que existe la necesidad de que la persona se
haga conocer al interior del sistema financiero.

Se precisé en el mismo sentido que cuando se indaga sobre los tipos de productos
gue adquieren las personas anexadas se encuentra la existencia de factores
culturales, debido a que es bien sabido que en Colombia se presenta un imaginario
en el cual no es prudente la adquisicion de productos diferentes de una cuenta de
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ahorro, precisamente porque no se tiene conocimiento sobre la relevancia de este
tipo de estos productos.

Los productos referenciados como cuenta corriente, tarjeta de crédito, o la més
popular como es la cuenta de ahorro se distinguen como productos que tienen un
manejo efectivo desde los canales digitales, situacion que puede ser considerada
como relevante al momento de definir la relacion de los clientes con los canales
digitales.

Figura 12. Medio por el cual conoce los productos
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Fuente: La presente investigacion

Se logro establecer que la mayoria de clientes conoci6é sobre los productos de
Bancolombia por las redes sociales, esto se evidencia en un 51% de las respuestas,
mientras que en Davivienda el medio mas ocupado es la television con una
frecuencia del 44%. La publicidad fisica y los mensajes de textos no tuvieron
mencion como medio por el que conocieran sobre el banco y sus productos. Desde
la construccion tedrica realizada por Kotler se encuentra que el comportamiento con
respecto al medio de conocimiento de los productos de Bancolombia se evidencia
dado por los factores considerados como el grupo de referencia que es propio de
las redes sociales.

La publicidad fisica y los mensajes de textos no tuvieron mencién como medio por

el que conocieran sobre el banco y sus productos. Es preciso considerar que la
afinidad con la television y las redes sociales corresponden con factores que
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influyen en el comportamiento de los consumidores encontrados en el conjunto de
elementos culturales, precisamente porque la televisibn se reconoce como un
elemento fundamental que permite generar una mayor difusion de contenidos, de
hecho, se esperaria que este medio no sea tan afamado como lo era anteriormente
por la llegada del internet.

Desde los hallazgos encontrados en las encuestas realizadas se logra evidenciar
que en efecto el acceso que los clientes tienen hacia la informacién referente a
Bancolombia o Davivienda se desprende de manera directa de la navegacion en las
redes sociales, o medios que se distinguen como digitales, en este sentido se
comprende que desde el proceso de marketing se presenta una cercania de las
personas para con el manejo digital que provee el banco. Se encuentro en el mismo
sentido que el proceso de construccién de expectativas de marketing se reconocen
como fundamentales para los clientes de ambos bancos, ello de acuerdo con
Miniard”*

La mayoria de clientes dieron a conocer que escogieron a Bancolombia para sus
operaciones bancarias por la trayectoria de este en el mercado, esto reflejado con
un 42% de las respuestas. El 30% manifestd que su razon esta en la seguridad que
este ofrece frente a sus productos. El 19% se motivo por la cercania de las oficinas
0 sucursales a sus lugares de trabajo o residencia. Un 9% lo hizo por la sugerencia
de familiares o amigos; para Davivienda la mayoria de clientes dieron a conocer que
escogieron esta entidad bancaria para sus operaciones por la trayectoria de este en
el mercado, esto reflejado con un 52% de las respuestas. El 23% manifesto que su
razén esta en la seguridad que este ofrece frente a sus productos. El 15% se motivo
por la cercania de las oficinas o sucursales a sus lugares de trabajo o residencia.
Un 10% lo hizo por la sugerencia de familiares o amigos. En el proceso de
construccion se identifico que el proceso de decision del comprador, analizado por
Kotler’? para el afio 2001 explica de manera consistente que este la definicion del
banco se encuentra constituido desde la trayectoria del banco, que hace parte del
segundo elemento de decision que incluye la busqueda de informacion.

Eventualmente se pudo aseverar que en el proceso de decision del comprador para
Davivienda se evidencia que la trayectoria del banco es sustancial precisamente
porque se encuentra que la trayectoria se desprende de manera directa de la
evaluacion de alternativas.

La mayoria de los clientes aseguran que la escogencia del banco se realiza
precisamente porque este cuenta con una seguridad suficientemente alta para la

7IBLACKWELL, Roger D., et al. Comportamiento del consumidor. 2002.
2 |bid. p. 86
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realizacion de sus movimientos financieros, seguridad que eventualmente se ve
reflejada de manera directa en la concrecion de los movimientos que se realizan en
la banca virtual. Es necesario reconocer en este sentido que para las personas ya
no resulta relevante ocupar un banco que se encuentre cercano en cuanto a las
instalaciones fisicas sino uno que resulte cercano en cuanto a la facilidad de acceso,
lo cual es otorgado por los canales digitales.

Figura 13. Caracteristicas a resaltar de las entidades
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Fuente: La presente investigacion

El 40% de los clientes encuestados expresd que resaltan que Bancolombia cuenta
con una amplia cobertura de oficinas y sucursales, el 19% resalto el amplio
portafolio de servicios del banco. Analizando a los sujetos de Davivienda se
establece que el 25% de los clientes encuestados expresd que resaltan que
Davivienda a diferencia de Bancolombia cuenta con diversidad de canales para los
diferentes tramites y servicios, el 22% resalto el amplio portafolio de servicios del
banco, el 18% la amplia cobertura de oficinas o sucursales, el 14% la agilidad en
los tramites, el 12% las tarifas bajas, 5% la buena atencion al cliente y el 4% la
posibilidad de obtener premiso y beneficios. Se reconocié que el banco Davivienda
al igual que Bancolombia presentan un condicionante importante a partir del cual el
proceso de decisién de compra se distingue como vinculado de manera permanente
a las condiciones mismas de mercadeo presentada por las instituciones en donde
se deja por sentado que la ampliacién de portafolios requiere de una difusion que le
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permita al cliente conocer las ventajas de la ocupacion del servicio de una institucion
especifica. A continuaciéon, en los medios digitales se presenta el icono tanto de
Bancolombia como de

Figura 14. Caracteristicas a resaltar de las entidades
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Se logra reconocer, de acuerdo con el analisis realizado por Blackwell, Engel, y
Miniard”® el cual se basa en el conocimiento del consumidor se encuentra que el
conocimiento que tiene la poblacion sobre los canales de comunicacién le permite
a la persona tener un conocimiento acerca del porque se mueve la demanda del
producto, para el caso se encuentra que las cualidades en el servicio y la diversidad
en el portafolio son un elemento fundamental para esta construccion, a continuacion
se presenta la forma en la que el cliente de la banca digital crea la imagen del banco
al interior de su cabeza, eventualmente los clientes se reconocen como decisor,
teniendo en cuenta un tipo de compra racional

7SBLACKWELL, Roger D., et al. Comportamiento del consumidor. 2002.
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Creacion de la decision de compra, de
acuerdo con el tipo de cliente (Clientes
Bancolombia y Davivienda)
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En cuanto a las caracteristicas del banco que pueden indicar las razones del porque
las personas escogen estos por encima de otra entidad financiera, se encontré que
existe disparidad en cuanto a los datos encontrados, de esta manera aunque los
clientes de Bancolombia prefieren la cercania de las sucursales bancarias y la
posibilidad de realizar un trdmite en cualquier lugar en el que se encuentre, para los
clientes de Davivienda es mas relevante el hecho de que el banco permite realizar
tramites y adquirir servicios desde diferentes canales, lo cual incluye los canales
digitales.

Es prudente mencionar a este paso que para los clientes resulta fundamental el
contar con una buena cantidad de canales digitales para la realizacion de los
diferentes trdmites que tradicionalmente solo se podian realizar en el banco y de
manera fisica. Bajo esta mirada se encuentra que el rapido acceso que es ofrecido
por la banca virtual permite identificar al banco como mas flexible ante sus clientes,
guienes conocian que, con anticipacion, solo era posible realizar cualquier tipo de
transaccion o transferencia desde la planta fisica que tenia el banco.

Considerando los elementos planteados con antelacion se encuentran el
conglomerado de los siguientes resultados:
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Cuadro 2. Factores de compra que inciden en la eleccién de canales digitales

Si 68% 67% 68%
No 32% 33% 33%

Cuenta de ahorros 69% 64% 67%
Tarjeta de crédito 12% 12% 12%
Cuenta corriente 9% 8% 9%
Otros 10% 16% 13%

Redes Sociales 51% 37% 44%
Television 29% 44% 37%
Correo electrénico 10% 5% 8%
Radio 6% 5% 6%

Trayectoria del banco 42% 52% 47%
Seguridad 30% 23% 27%
sugerencias familiares 9% 10% 10%

cercania a la residencia 19% 15% 17%

Amplia cobertura 40% 18% 29%
Amplio portafolio 19% 22% 21%
diversidad de canales 14% 25% 20%
Agilidad en los tramites 12% 14% 13%
Tarifas bajas 9% 12% 11%
Premios y beneficios 2% 1% 3%
Buena atencion 4% 5% 5%

Fuente: la presente investigacion
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Factores de compra que inciden en la eleccion de servicios financieros.
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En cuanto se refiere a los factores de compra que inciden en la eleccion de servicios
financieros para Bancolombia y Davivienda se destaca principalmente el servicio de
ahorro personal, el cual desde la visién de Kotler’* es una decisién por parte del
consumidor de adquirir una obligacion, frente afirmacion de igual manera se
encuentra sustentada en la adquisicion de productos que tienen con respecto a los
dos bancos mencionados, para los cual en un 67% corresponde a cuenta de
ahorros.

El medio por el cual se logra cobertura hacia los clientes financieros es muy
importante en la medida en que estos son las vias de distribucion de informacién
gue estan bastante cercanos al cliente, de hecho, se caracterizan por su eficiencia
y alcance informan sobre las caracteristicas y servicios prestados por la entidad,
ademas de lograr atraer a dichos consumidores. Los consumidores pueden obtener
informacion a partir de diferentes fuentes, lo que incluye persona, redes sociales,
fuentes publicas, y fuentes empiricas, la incidencia de estas fuentes varia de
acuerdo con el producto y el comprador. La mayor cantidad de informacioén se
encuentra en las redes sociales. Asi de tal forma se tiene que tanto para

74 KOTLER, Philip. Direccién de mercadotecnia: anélisis, planeacion, implementacién y control.
Magister en Administracion-Tiempo Parcial 29, ESAN, 2001.
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Bancolombia como para Davivienda el principal canal de informacion se encuentra
en las redes sociales representado por un 44% seguido de la television, medio que
para Davivienda es el que alcanza mayor cobertura.

Blackwell, Engel, y Miniard’® el cual se basa en el conocimiento del consumidor se
encuentra que el conocimiento que tiene la poblaciébn sobre los canales de
comunicacién le permite a la persona tener un conocimiento acerca del porque se
mueve la demanda del producto, para el caso se encuentra que las cualidades en
el servicio y la diversidad en el portafolio son un elemento fundamental para esta
construccion.

Cabe considerarse que la preferencia por las entidades depende de factores como
la trayectoria, la seguridad, la sugerencia de familiares, y la cercania de una entidad
con respecto al lugar de residencia, para la presente investigacion la trayectoria que
tiene el banco es considerado como el principal afluyente de preferencia, con un
promedio de 47%,

Eventualmente se puede aseverar que en el proceso de decision del comprador
para Davivienda se encuentra que la trayectoria del banco es sustancial
precisamente porque se encuentra que la trayectoria se desprende de manera
directa de la evaluacién de alternativas.

Finalmente, en lo que concierne a las caracteristicas de los bancos, se tiene que en
un promedio se encuentra la amplia cobertura (29%) aunque debe considerarse que
para Davivienda el amplio portafolio es uno de los aspectos relevantes que la
mayoria de los consumidores comparten de dicha entidad.

’SBLACKWELL, Roger D., et al. Comportamiento del consumidor. 2002.
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CAPITULO IV MOTIVADORES QUE TIENE EL CLIENTE FINANCIERO AL
MOMENTO DE ESCOGER UN CANAL DIGITAL.

En el presente capitulo se hace referencia a los principales elementos que resultan
ser motivadores para que las personas realicen sus transacciones en los canales
digitales que tiene el banco. Para este capitulo es necesario adicionalmente generar
un conocimiento sobre los condicionantes que son expuestos por los clientes
internos de las instituciones analizadas, es decir que se presentan conjugados con
los resultados de la encuesta los resultados referentes a las entrevistas.

Figura 15. Canal por el que prefiere realizar las operaciones bancarias
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Fuente: La presente investigacion

El 47% de los clientes respondieron que preferian realizar sus operaciones
bancarias por medio de los canales digitales, el 30% prefieren dirigirse a las oficinas
y el 23% prefieren realizarlas por medio de lineas telefonicas; para Davivienda el
56% de los clientes respondieron que preferian realizar sus operaciones bancarias
por medio de los canales digitales, el 28% prefieren dirigirse a las oficinas y el 16%
prefieren realizarlas por medio de lineas telefénicas. Considerando la construccion
de Bustamante’® se encontré que la banca y las empresas en el momento actual se
encuentran negociando electrénicamente, debido a que tienen la intencién de crear
condiciones amigables desde el punto de vista de los usuarios para impulsar el

’6BUSTAMANTE ESCUDERO, Fabricio Orlando; JIMENEZ GARCIA, Diana Priscilla. Evaluacién del
uso de internet en los servicios bancarios basicos por parte de las personas naturales. 2011.(En
linea) Consultado el 18 de junio de 2020. Disponible en:
http://repositorio.ucsg.edu.ec/handle/3317/1675
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empleo desde este medio, debido a lo cual el acercamiento a las operaciones
digitales conserva la humanizacion del servicio.

Se reconocid que la afinidad por la realizacion de las operaciones bancarias desde
los canales digitales se comprende como un elemento que hace parte de las
ventajas de este tipo de banca que con el paso del tiempo promueve el ahorro de
recursos destinados al transporte o comunicacién con el banco. En lo que respecta
a las diferencias que pueden guardar los bancos analizados se encontré que en su
mayoria las personas afiliadas a Davivienda prefieren realizar la ocupacion de los
canales digitales para realizar sus operaciones bancarias en una mayor proporcion
que las personas afiliadas a Bancolombia, es necesario mencionar que eso puede
deberse a dos razones, la primera de las cuales refiere a lo intuitivos que alcanzan
a ser los canales digitales de Davivienda, y en segundo momento puede deberse a
gue Bancolombia conserva una mayor cantidad de canales directos, los cuales de
hecho suelen estar ubicados en los barrios o lugares cercanos a la poblacion.

Cabe mencionar que, de acuerdo con la entrevista realizada a los operadores
financieros, las personas que asisten a Davivienda prefieren realizar sus
operaciones bancarias por medio digitales precisamente porque en estos no
encuentran ningun tipo de costo adyacente a las mismas, ademas de que se otorga
una mayor celeridad a cualquier tipo de proceso que se deba llevar a cabo con la
institucién en su sede principal.

Figura 16. Dispositivo desde el que accede a los canales digitales
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Fuente: La presente investigacion

Frente al interrogante sobre que dispositivos utiliza con mayor frecuencia al
momento de acceder a los canales digitales el 61% manifesté que lo hace desde el
celular, el 30% desde una computadora y el 9% desde una Tablet; de acuerdo con
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los clientes Davivienda al momento de acceder a los canales digitales el 60%
manifestd que lo hace desde el celular, el 33% desde una computadora y el 7%
desde una Tablet. Desde los hallazgos encontrados es necesario asegurar que la
preferencia por el teléfono celular se debe a que este es un dispositivo que es
comunmente ocupado por las personas en diferentes contextos y que permite
adicionalmente tener el banco al alcance de un clic.

De acuerdo con Moro’’ la mayoria de las personas acceden a la banca comercial
de Davivienda desde su teléfono debido a que este le permite tener un flujo de
informacion éptimo, pero adicionalmente obtiene un seguimiento de productos y
servicios financieros de manera sencilla y rapida.

Como se pudo evidenciar el teléfono moévil se ha considerado un instrumento
elemental para el desarrollo de la vida de la poblacién, debido a lo cual era de
esperarse que el acceso a los canales digitales de ambos bancos analizados se
realice desde este tipo de dispositivo. De acuerdo con las entrevistas realizadas se
encuentra que es un aliciente para el uso del teléfono, encontrar que, los moviles
ofrecen para los clientes un mayor nivel de seguridad, debido a que tienen la
posibilidad de implementar tanto pines como diferentes patrones, contrasefias, e
inclusive reconocimiento facial, a partir del cual es dificil para un agente extrafio
tener acceso a las cuentas del cliente.

Figura 17. Canal digital al que accede con mayor frecuencia
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Fuente: La presente investigacion

"TMORO, Miguel; RODES, Adolf. Marketing digital: Comercio y marketing. Ediciones Paraninfo, SA
Disponible en: https://books. google. com. pe/books, 2014.
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El 58% de los clientes manifesto que el principal canal digital al que accede es a las
aplicaciones del celular, mientras que el 42% accede a la pagina web, es decir a la
sucursal virtual de Bancolombia, el 63% de los clientes manifestd que el principal
canal digital al que accede es a las aplicaciones del celular, mientras que el 37%
accede a la pagina web, es decir a la sucursal virtual de Davivienda. Las
aplicaciones se han considerado uno de los promotores de la conectividad en el
mundo, debido a estas se encuentra como posible realizar diferentes acciones a
partir de portales seguros, de ahi que se reconozca una preferencia marcada por
este tipo de procesos.

Contrastando los resultados con la teoria de Kotler’® se encuentra que, en efecto el
conocimiento acerca de los diferentes elementos comunicativos que pone al servicio
del cliente la banca comercial implica un proceso de seguimiento continuo a partir
del cual se reconoce una reprogramacion linguistica necesaria para la generacion
de nuevos condicionantes al momento de una compra, es de esta manera que la
adecuada disposicion de canales genera necesariamente una buena referencia
para la investigacion.

Desde el documento realizado por Ramirez’® se comprende que la ocupacion de las
diferentes aplicaciones destinadas a acercar a la poblacion al banco se encuentran
pensadas casi de manera exclusiva en aquellos clientes que en el momento se
reconocen como una generacion digital, como es el caso de los Millenial. Quienes
a su vez presentan caracteristicas exclusivas y requerimientos que las entidades
bancarias deben cumplir en el caso de quererse hacer a una mayor cantidad de
clientes de este tipo.

Realizando el analisis que refiere a los dos bancos puede evidenciarse que, en
efecto el canal digital que es ofrecido por Davivienda tiende a considerarse mucho
mas facil de usar para los clientes, que la banca virtual ofrecida por Bancolombia,
de ahi que en muchas ocasiones los clientes de este ultimo decidan realizar las
transacciones desde el portal virtual que es ofrecido por el banco.

78 KOTLER. Op. Cit., p. 84

79 RAMIREZ, Lorena. Estrategias de marketing de un banco colombiano enfocadas a personas de
la generacion Millennial.Bogota. 2017
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Figura 18. Facil manejo de los canales digitales
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Al momento de indagar sobre el manejo de los canales digitales se encontr6 que el
14% de los clientes encuestados de Bancolombia esta totalmente de acuerdo en
gue los canales digitales son de facil manejo, mientras que el 53% solamente esta
de acuerdo, en Davivienda el porcentaje accede al 66%. Por tanto, se puede
evidenciar que la mayoria de clientes estan conformes con el acceso que tienen a
los canales digitales y no encuentran inconveniente frente a su manejo.
Eventualmente el hecho de que se reconozca que los canales digitales como
medios de apropiado manejo permite considerar la construccion en el cliente de que
es posible realizar uso de estos mismos, pero a la vez rompe con estereotipos
anteriores que se encuentran estructurados desde la cultura. Por tanto, se puede
evidenciar que la mayoria de clientes estan conformes con el acceso que tienen a
los canales digitales y no encuentran inconveniente frente a su manejo.

Es prudente reconocer que, aunque los dos bancos obtienen una buena calificacion
en lo referente a la facilidad en el manejo de los canales digitales, realmente es
Davivienda quien obtiene una mejor perspectiva. De acuerdo con Bustamante® los
canales digitales le permiten a las personas realizar diferentes transacciones a la
facilidad de un click, afianzando las posibilidades de negociacion de los clientes,
aunque estos tienen diferentes condicionantes, que para el area rural no presentan

80BUSTAMANTE ESCUDERO, Fabricio Orlando; JIMENEZ GARCIA, Diana Priscilla. Evaluacioén del
uso de internet en los servicios bancarios basicos por parte de las personas naturales. 2011.(En
linea) Consultado el 18 de junio de 2020. Disponible en:
http://repositorio.ucsg.edu.ec/handle/3317/1675
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una gran problematica, como son el acceso de internet y la pertenencia de un
aparato electronico.

Figura 19. Protocolos de seguridad en canales digitales
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Fuente: La presente investigacion

Los clientes manifiestan que frente a los protocolos de seguridad estan totalmente
de acuerdo en que, si se cuenta con la seguridad necesaria para hacer uso de estos,
representado asi con un 23%, un 47% est4 de acuerdo, unl7% se encuentra
indeciso, un 11% en desacuerdo y un 2% totalmente en desacuerdo. Se concluye
que la mayoria de clientes si identifican protocolos de seguridad dentro de los
canales digitales para no ser victimas de fraudes o estafas. La seguridad puede
distinguirse como un elemento transversal en la toma de decisiones con respecto al
proceso de compra, o para el caso de adscripcion a un canal digital, debido a lo cual
este se evidencia como un factor fundamental para la escogencia de un banco u
otro.

Los clientes de Davivienda en contraposicién manifiestan que frente a los protocolos
de seguridad estan totalmente de acuerdo en que, si se cuenta con la seguridad
necesaria para hacer uso de estos, representado asi con un 18%, un 63% esta de
acuerdo, un 10% se encuentra indeciso, un 5% en desacuerdo y un 4% totalmente
en desacuerdo. Se concluye que la mayoria de clientes si identifican protocolos de
seguridad dentro de los canales digitales para no ser victimas de fraudes o estafas.

La seguridad se distingue por ser uno de los elementos a los que mayor importancia

le brindan los clientes de los diferentes bancos, toda vez que de estos se desprende
la posibilidad de realizar las transacciones de manera apropiada, en este sentido se
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evidencia que la mayoria de la poblacion reconocio que la seguridad digital ofrecida
por los bancos es la apropiada para fines transaccionales. De acuerdo con Guerra8!
la seguridad se instaura como una necesidad fundamental en los canales digitales
precisando la gran posibilidad de generar desfases por la interaccion de otras
personas al interior del entorno virtual

Figura 20. Agilidad del canal digital
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Los clientes de Bancolombia manifestaron a través de las encuestas que los canales
digitales si son agiles para la realizacion de operaciones bancarias, asi se encontré
que el 20% estan totalmente de acuerdo con esta afirmacion, mientras que el 66%
estan de acuerdo, un 9% estéa indeciso. Mientras que un 5% esta en desacuerdo y
en total desacuerdo no se encuentra respuestas. Esto deja ver que los clientes si
identificaron agilidad a través de los canales digitales.

Por su parte los clientes de Davivienda manifestaron a través de las encuestas que
los canales digitales si son agiles para la realizacion de operaciones bancarias, asi
se encontrd que el 24% estan totalmente de acuerdo con esta afirmacion, mientras
gue el 60% estan de acuerdo, un 12% esta indeciso. En contraste, un 4% esta en
desacuerdo y en total desacuerdo no se encuentra respuestas. Esto deja ver que
los clientes si identifican agilidad a través de los canales digitales.

En general se encuentra una condicién bastante particular, pues si bien existe una
mayor preferencia de los clientes de Davivienda por el canal digital que es ofertado
por el banco, se encontré6 que los clientes de Bancolombia son los que se
encuentran mayormente conformes con el desempefio de este tipo de canales. Vale

81 GUERRA, Laura. modelo para el andlisis del comportamiento de los estudiantes durante
actividades colaborativas a través de internet. Universidad de Ctalufia. 2012.
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la pena mencionar que no por ello se obtiene una inconformidad, sino que se
encuentra una mayor frecuencia de uso.

Frente al tema sobre qué tipo de operacion bancaria de Bancolombia se realiza con
mas frecuencia los clientes se logrd obtener como resultado que las trasferencias a
cuentas Bancolombia son mas las importantes, contando con un 31% sobre el total
de encuestas, seguido con un 25% las solicitudes de certificados o extractos, con
un 15% el pago de servicio o créditos, con un 7% las recargas a lineas celulares,
con un 6% el envio de giros, con un 4% las compras en linea y con un 4% la solicitud
de productos. Esto permite ver que el uso de canales digitales se relaciona a la
dindmica de productos de la misma linea bancaria. Como se puede evidenciar
acorde con la teoria de Kotler la banca nacional se encuentra implementando
procesos institucionales y comunicativos que permiten un proceso de compray de
decision mucho mas sencillo, lo que permite ocasionalmente crear nuevas
expectativas de aquello que se esperaria en el proceso de atencion al cliente.

En Davivienda se realiza con mas frecuencia los clientes se logré obtener como
resultado que las trasferencias a cuentas Davivienda son més las importantes,
contando con un 30% sobre el total de encuestas, seguido con un 19% las
solicitudes de certificados o extractos, con un 16% las recargas a lineas celulares,
con un 9% tanto el envio de giros como el pago de servicios o créditos, con un 5%
las compras en linea y con un 4% la solicitud de productos. Esto permite ver que el
uso de canales digitales se relaciona a la dindmica de productos de la misma linea
bancaria.

Se encontré que la mayoria de la poblacion analizada refiere a la ocupacién de la
banca virtual para la realizaciéon de transferencias entre personas con el mismo
banco, en este sentido se evidencia que las personas asumen este medio como
seguro, precisamente porque debido a ello realizan este tipo de movimientos, de la
misma manera es prudente reconocer que con el paso del tiempo los canales
digitales han ido incrementando paulatinamente una cantidad de servicios y
utilidades que las convierten en una herramienta que tiende a facilitar la vida de las
personas. Es prudente mencionar desde este mismo punto de vista que, de acuerdo
con las entrevistas realizadas las personas que en su mayoria ocupan los medios
digitales son jovenes y mantienen generalmente ocupados, debido a lo cual los
medios tienden a convertirse en un facilitador de las acciones frecuentes y
cotidianas.
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Figura 21. Frecuencia de uso de canales digitales
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Fuente: La presente investigacion

En la indagacion sobre la frecuencia del uso de los canales digitales reflejo que los
clientes usan frecuentemente estas dindmicas bancarias, con un 9% se encontré la
respuesta de muy frecuentemente, con un 31% frecuentemente y ocasionalmente
con un 37%. Por otra parte, un 15% manifestd que utiliza raramente los canales
digitales y un 8% nunca hace uso de estos. Esto evidencia que los canales digitales
son de gran aceptacion por los clientes. La frecuencia en el uso de canales digitales
corresponde con un proceso apropiado de inclusién financiera, ello demuestra que
en el momento actual las personas se encuentran considerando este tipo de canales
como parte de su proceso financiero diario.

En la indagacion sobre la frecuencia del uso de los canales digitales reflejo que los
clientes usan frecuentemente estas dindmicas bancarias, con un 19% se identificd
la respuesta de muy frecuentemente, con un 46% frecuentemente y ocasionalmente
con un 20%. Por otra parte, un 11% manifestd que utiliza raramente los canales
digitales y un 4% nunca hace uso de estos. Esto evidencia que los canales digitales
son de gran aceptacion por los clientes.

Como se puede evidenciar la mayoria de las personas reconocen que el uso de los
canales digitales se realiza de manera frecuente o muy frecuente, precisamente
porque estos le brindan facilidad en su dia a dia, adicionalmente se encuentra que
las personas prefieren ocupar la sucursal virtual de los bancos debido a que con
esta accion se evitan la realizacion de extensas filas, comunes en las entidades
bancarias, y ofrecen un servicio que es practicamente inmediato.

82



Los clientes de Bancolombia expresaron que estan de acuerdo en que las asesorias
que se brinda por los canales digitales, son apropiadas o efectivas, esto se
encuentra en que en un 12% estan totalmente de acuerdo, un 44% estan de
acuerdo, un 16% estéa indeciso y por otra parte en desacuerdo un 17% y totalmente
en desacuerdo un 11%. Se puede concluir que hay un buen servicio en esta
plataforma desde el servicio de asesoria.

En Davivienda los clientes expresaron que estan de acuerdo en que las asesorias
que se brinda por los canales digitales, son apropiadas o efectivas, esto se
encuentra en que en un 19% estan totalmente de acuerdo, un 55% estan de
acuerdo, un 12% esta indeciso y por otra parte en desacuerdo un 8% y totalmente
en desacuerdo un 6%. Se puede concluir que hay un buen servicio en esta
plataforma desde el servicio de asesoria.

En cuanto al andlisis comparativo que es necesario realizar se encontré que la
asesoria en canales digitales tiende a ser mucho mas apropiada en los canales
presentados por Davivienda, precisamente por la facilidad que es presentada a los
clientes y por la posibilidad de generar un proceso de acompafiamiento que es
mucho mas continuo.

Figura 22. Facilidad de adquisicion de productos Bancolombia
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Frente a la agilidad sobre la adquisicion de productos por los canales digitales los
clientes de Bancolombia estan de acuerdo en que son de forma mas agil, ya que el
21% esta totalmente de acuerdo y el 52% esta de acuerdo y un 13% esta indeciso.
Por otra parte, un 8% esta en desacuerdo y un 6% en total desacuerdo. Lo que esto
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muestra es que se brinda un servicio mas agil por parte del banco y que le beneficia
en la adquisicién de clientes. De acuerdo con el Grupo Bancolombia®? la adquisicion
de los diferentes productos implica generalmente la innovacion de la prestacion del
servicio considerando la implementacién de servicios digitalizados.

Sobre la adquisicibn de productos por los canales digitales los clientes de
Davivienda estan de acuerdo en que son de forma mas agil, ya que el 22% esta
totalmente de acuerdo y el 61% esta de acuerdo y un 8% esté indeciso. Por otra
parte, un 4% esté en desacuerdo y un 5% en total desacuerdo. Lo que esto muestra
es que se brinda un servicio mas &gil por parte del banco y que le beneficia en la
adquisicién de clientes.

La adquisicion de productos y servicios financieros se considera como una actividad
gue tradicionalmente se realizaba de manera presencial en las tiendas fisicas, no
obstante, al momento actual se reconoce que la realizacion de este se realiza
considerando la ocupacién de los canales digitales.

Desde la indagacion en Bancolombia los clientes manifiestan que con un 56% de
respuestas expresaron que al momento de adquirir un producto bancario nuevo lo
hacen buscando tasas y tarifas favorables, mientras que un 20 por cierto lo hacen
por la agilidad de adquirirlo, un 14% por las facilidades de pago o recaudos y un
10% por algun tipo de recomendacion. Es prudente considerar que las tarifas y tasas
presentadas por el banco que se conocen debido al proceso de mercadeo aplicado
por el Banco permiten calar en la caja negra de los clientes.

Los clientes de Davivienda con un 63% de respuestas expresaron que al momento
de adquirir un producto bancario nuevo lo hacen buscando tasas y tarifas
favorables, ello lo hacen contrastando en cada uno de los canales digitales las
diferentes tasas de interes, las que se encuentran sobre todo expresadas en los
diferentes simuladores; a continuacion, se presentan las interfaces que tienen los
clientes:

82 GRUPO BANCOLOMBIA. Historia. 2015. (En  linea)  Disponible  en:
https://www.grupobancolombia.com/wps/portal/acerca-de/informacion-corporativa/gobierno-
corporativo/directores-y-administradores/juan-carlos-mora-uribe
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= Bancolombia

Simulador de Crédito de Libre Inversion

Calcula el valor de la cuota o el monto que puedes solicitar de acuerdo con las
necesidades de crédito y capacidad de pago.

Caracteristicas
[T T]
o
& &7
Edad entre Manto minimo Plazo entre Puedes hacer pagos extraordinarios
18y 84 $1.000.000 48y 84 meses Y cancelacién sin sancién

Aprobacidn sujeta a estudio de crédito y politicas de Bancolombia

Davivienda - Linea Libranza

T DAVMIENDN

Institucion: Banco Davivienda S.A.
Producto: Crediexpress Fijo Libranza
Tipo de Préstamo: Libranza

Moneda: Pesos

Ingresos Minimos: SO

Compara Créditos de Consumo

Cuota Fija.Permite construir historia crediticia.Excelentes cupos.Disponibilidad de recursos a medida que
paga sus cuotas sin necesidad que realice nuevamente un estudio del crédito.Tasa preferencial. Acceso a
promociones del Banco y de la franquicia

mientras que 15% lo hace por algun tipo de recomendacion y un 11% tanto por las
facilidades de pago o recaudos como por la agilidad. La informacién que es
manejada por los clientes ahora es mucho mas completa que la que se manejaba
con anterioridad, debido a ello es necesario establecer que la compra de productos
se realiza conociendo de primera mano tanto las tasas como las tarifas que son
presentadas por su banco como las que son presentadas por otros bancos desde
la concrecion de un comparativo, adicionalmente se comprende que existe la
necesidad de mejorar la eficiencia en los procesos cotidianos de ahi que es un factor
relevante las facilidades pago o de recaudo.
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Un 29% de los clientes de Bancolombia expreso que en algin momento si ha
establecido la posibilidad de transferir sus productos a otra entidad bancaria,
mientras que un 71% no ha establecido esa posibilidad. Por lo que se evidencia un
nivel alto de conformidad con el banco. La fidelizacion es otro de las ventajas que
los medios electrénicos le pueden proveer a las entidades bancarias, precisamente
porque la facilidad se reconoce como un elemento ampliamente reconocido por los
clientes.

Mientras que en Davivienda un 24% expreso que en algin momento si ha
establecido la posibilidad de transferir sus productos a otra entidad bancaria,
mientras que un 76% no ha establecido esa posibilidad. ReflejAndose un nivel alto
de conformidad con el banco.

Se pudo evidenciar que la mayoria de las personas se encuentran bastante
conformes con la atencidon que es recibida por el banco, debido a lo cual se
comprende la necesidad de que estos implementen un proceso de fidelizacién dada
la necesidad de mantener el status que se ha preservado al momento.

Los clientes estan de acuerdo en recomendar Bancolombia a algun familiar o amigo,
esto evidenciado en un 13% de total acuerdo, y un 68% de acuerdo. Mientras que
Davivienda reconoce que los clientes estan de acuerdo en recomendar el banco a
algun familiar o amigo, esto evidenciado en un 32% de total acuerdo, un 51% en
acuerdo, un 13% indeciso, un 3% en desacuerdo y 1% en total desacuerdo. Se
encuentra que la recomendacion es uno de los principales elementos para generar
voz a voz y lograr la instauracion de un marketing sin pago.

La mayor muestra de que una persona se encuentra conforme con los servicios que
tiene es que recomiende estos a un familiar o amigo, debido a la intencion de
construir un bien comun, en este sentido es conveniente aseverar que la mayoria
de las personas se encuentran realmente conformes con Bancolombia vy
Davivienda, demostrando que los bancos cuentan con eficiencia tanto en la
construccion de una seguridad apropiada, como en la atencién al cliente verificado.

Finalmente, a continuacion se presenta un conglomerado de informacion para
generar un resumen propio del contexto.
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Personas Negocios Empresas Acerca de Nosotros Negocios especializados TU360

= Bancolombia Inicio Negocios Especializados Informacién Corporativa Sala de Prensa About us Solicitud de productos &4

Q

i{Quiénes somos?

Somos un grupo financiero lider que marca tendencia, genera
una experiencia superior para sus clientes, orgullo para sus
empleados y valor para sus accionistas, de manera sostenible.

bd

Nuestro Propésito Grupo Bancolombia

» ;Quiénes somos?

a INGRESO

DNAVIVIENDAN 2% personas Il EMPRESAS » Informacin para inversionistas FE

» Informaci6n adicional

£&) Pagos en linea y PSE ’. Atencion en linea

Aqui puedo

T g
¢Quiere comprar lo que le —
gusta? T oAvivienon ©

Solicite una Tarjeta de Crédito Mévil en 5 minutos desde el App

Davivienda Movil.
avivienda Movi Tarjeta Movil

Adquiera su tarjeta de
2 crédito conda posibilidad
; 3 de realizar una Compra
- de Cartera.
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Cuadro 3: Motivadores gue tiene el cliente financiero al momento de escoger un canal

digital
Bancolombia|Davivienda |Total
Canal por el que prefiere |Canales digitales 47% 56% 52%
realizar las operaciones Ofidnas 30% 28% 29%,
bancarias Lineas telefénicas 23% 16% 20%
. . Tablet 9% 75 8%
Dispositivo desde el que
. Computador 30% 33% 32%
accede alos canales digitales
Celular 61% 60%) 61%)
Canal digital al que accede con|Aplicacion celular (App) 58% 63% 61%
mayor frecuencia Pagina web (sucursal virtual) 42% 37% 40%,
Totalmente de acuerdo 14% 11%) 13%)
. . De acuerdo 53% 6654 60%)
Facil manejo de los canales -
. Indedso 10% 129 119
digitales
En desacuerdo 16% 7% 12%)
Totalmente en desacuerdo 7% 49| 6%
Totalmente de acuerdo 23% 18% 21%,
. De acuerdo 47% 63%) 552
Protocolos de seguridad en -
o Indedso 17% 10% 14%
canales digital
En desacuerdo 11% 5% 8%
Totalmente en desacuerdo 2% 4% 3%
Totalmente de acuerdo 20% 24% 22%,
De acuerdo 66% 60% 63%
Agilidad del canal digital Indedso 9% 12%) 11%)
En desacuerdo 5% 4% 5%
Totalmente en desacuerdo 0% 0% 0%
Comprasen linea 4% 5% 5%
Transferencias a cuentas del mismo banco 31% 302 319
Transferencdias a cuentas de otros bancos 8% 8% 8%
Tipo de operacion bancaria |Envio de giros 6% 9% 8%
realizada Recagrgas alineas celulares 7% 16%| 12%)
Solicitud de certificados o extractos 25% 19% 22%
Solictud de productos 4% 4% 4%
Pagos de servicios o creditos 15% 9% 12%
Muy frecuentemente 9% 19% 14%
: Frecuentemente 31% 46% 39%
Frecuencia de uso de canales -
. Ocasionalmente 37% 20%) 29%)
digitales
Raramente 15% 11% 13%
Munca 8% 4% 6%
Totalmente de acuerdo 12% 193 16
. . De acuerdo 44% 55% 50%
Asesorias apropiadas enlos -
. Indedso 16% 129 14%
canales digitales
En desacuerdo 17% 8% 13%
Totalmente en desacuerdo 11% 67| 9%
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Fuente:la presente investigacion
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En lo referente a los canales por los cuales las personas prefieren realizar las
operaciones bancarias, se pudo demostrar que tanto los usuarios de Bancolombia
como de Davivienda prefieren los canales digitales, debido a que tal como menciona
Castro®®los habitos de consumo han cambiado enormemente en los Ultimos afios, y
en su mayoria se han dirigido hacia el ambito digital, puesto que, aun estando en
canales fisicos usan sus dispositivos moéviles para investigar o comparar precios,
por ello también es comun que los dispositivos por los que las personas acceden
mas a los canales digitales son el celular, en primer lugar, seguido del computador.

Este autor también menciona que, los medios sociales ofrecen una oportunidad para
la comunicacién corporativa donde la imagen y reputacion se ven afectadas por las
conversaciones de las comunidades digitales®*, por esto el interés de las empresas
por tener presencia corporativa en redes sociales debe aumentar y asi aprovechar
las posibilidades interactivas, pues tal como se presenta el este estudio, el canal
digital que acceden las personas con mayor frecuencia es la aplicacion del celular,
para el caso de los dos bancos, por ello se debe mantener técnicos adecuados
encargados de un buen manejo de la plataforma y que esta presente las facilidades
para ser usada por la mayoria de usuarios, dado que los encuestados demuestran
estar de acuerdo con que haya un facil manejo de las plataformas.

En lo que se refiere a estadisticas de incidentes a nivel nacional, segun OEA (2014),
Colombia tuvo un total de 2.652 reportes en 2013, adicionalmente se destacan los
reportes por: estafa de compra y/o venta de productos y/o servicios de internet y la
usurpacion de identidad. Por ello, puede denotarse que la mayoria de encuestados
estan de acuerdo con los protocolos de seguridad en las plataformas digitales.

Entre los tipos de operacion bancaria realizada, se encuentra preferencia por las
transferencias a cuentas del mismo banco, para los casos de Bancolombia y
Davivienda, lo que se debe a las relaciones presentadas dentro de las mismas
empresas y lugares de trabajo. De la misma manera, las personas prefieren y
demuestran su acuerdo por la agilidad en los canales digitales.

En cuanto a la frecuencia del uso de los canales digitales, la mayoria de
encuestados aseguran usarlos frecuentemente, por ello, debe existir maneras de
lograr que las personas se sientan atraidos con los canales digitales, mas cémodos
con su uso y existan los menores problemas posibles. Por esto, también es

83CARLOS ALBERTO, Castro. Eficiencia-X en el sector bancario colombiano. Revista desarrollo y
sociedad, 2001, no 48, p. 1-52. (En linea) Consultado el 25 de mayo de 2020. Disponible en:
https://lwww.redalyc.org/pdf/1691/169118211001.pdf

84 |pid.
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necesario contar con asesores apropiados para los canales digitales, dado que
como demuestran los usuarios de los bancos, afirman que estan de acuerdo con
dichas asesorias, que les pueden ayudar en casos de dudas en el manejo de las
plataformas.

Para el caso de la facilidad de adquisicion de productos la mayoria de personas
estan de acuerdo con que esto sea adecuado para los beneficiarios y sea accesible
teniendo en cuenta las diferentes circunstancias, ademas de esto, debe
considerarse que como menciona Dominguez®vender un producto o servicio no se
limita Unicamente a exponer el item, sino que se debe contar con etapas bien
estructuradas en el proceso de ventas, ya que es la base para que cualquier negocio
llegue a tener éxito, para conseguirlo el autor asegura que una de las cosas mas
importantes es conocer el comportamiento del consumidor.

La mayoria de encuestados no realizan transferencias de servicios de la entidad
actual a otras entidades, debido a que gran parte de ellos mantienen contactos con
personas de su misma entidad bancaria, por lo cual también estan de acuerdo con
recomendar su banco con algun familiar.

De la totalidad de hallazgos a continuacion se ha construido en un primer momento
el modelo del comportamiento del consumidor, el cual es seguido del esquema de
factores que influyen en el proceso de compra y finalmente del proceso de decision

85DOMINGUEZ, Jorge. Analisis de la calidad de los servicios en linea y la satisfaccion de los clientes.
Universidad Catolica. 2018.

92



Modelo de
compra gdel | =Bancolombia B enon
consumidor

Estimulosde Producto contratado: Precio (Poco Redes (1 P_m
Estimulos de marketing Cuenta de ahorro: 67% relevante): 11% sociales:11% | E]
marketing y otros Trayectoria del Banco: g Necesidad de ahorro sl
- ot timulo: : ;
estimulos Tosestimios  relevanciadel 47% I E I personal en entidad I‘
bancaria: 68%
. g Edad: 18-30 anos .
Caja Negra del Caracteristicas  Masculing: 55.5% /1 L, Bachiller: 31.5%
consumidor del consumidor o )|\ H ﬁ
Ingresos 2-3 SMMLV
W,
Aceptacion de los )% Medio ocupado Aplicacién Seguridad adecuada:
canales digitales: 52% ?‘ Celular: 61% celular: 613 55,
Respuestas del
comprador a servicios Agilidad: 63% O Facilidad en D Frecuencia de
digitales = rmaneje: 605 use: 5%
Tasas y Tarifas : 60% (o] Ad?;:ll;lcm:%: . ‘ o
pros 05! l I ‘: i]
%‘ £0% ol e

Fuente: La presente investigacion.

Bajo la necesidad de describir de manera concisa las caracteristicas que posee el
consumidor financiero, y cuales de estas son las mas predominantes, se presenta
a continuacion la caracterizacion de este mismo.
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Factores que
influyen en el
procesode
compra

Factores Culturales

§8 oN\vivienoN

Z Bancolombia

Factores Sociales

Poblacién Millenial ; o
Estrato ®—0 = E;:;;:;;: m Recomendacién {}
socioeconémico: (l)@ é v@a ?_\ J familiar: 60% O—%
2 o= Aah (U N
— —
[ Canales digitales - Seguridad
Preferencia @ apropiada 55% Tipo de
canal digital — operaciém:
Factores personales 52% Acicocidn Transferencios: Factores psicolégicos
Edad: 18-30 o A TA—ZT celular 61% 31% Extractos: Nivel d
afios: 35.5% o l"&(rq 22% ivel de
’ &g&ﬂ] ol||Le escolaridod:
. Bachiller: 31.5%
Género: @
Masculino 55.59 Ocupacién: Percepcién de ‘ % "
€ . |
@ :ﬁg@w Trabajador: 43% t._y/ facilidad: 62% feTasas y tarifas: S
("n rg‘rg\ Ingresos 2-3 = e0% Facilidad de
n ACAS SMMLY E transferencia: 57%

Fuente: La presenta investigacion.

Finalmente se describe a continuacién de manera compacta cual es el proceso
para la compra que tiene en cuenta el consumidor financiero digital
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PROCESO DE DECISION
DEL CONSUMIDOR

.=
DAVIVIENDA

Reconocimiento de la
necesidad

Los consumidores del sistema
0 I financiero reconocen una necesidad
precisa relacionada con el ahorro

(68%). Siendo que la mayoria de
estos tienen ingresos entre los 2-3

(-1-]
SMMLV.
Las personas asisten al banco E
debido a la recomendacién de un b
familiar o conocido 55%

Busqueda de informacién

La informacidén es encontrada

0 generalmente en canales digitales
(52%), desde la aplicacién del celular
(32%). Es importante que el banco
cumpla su rol como prestador del
servicio, manteniendo actualizado las
paginas o aplicaciones. Aporta a este
proceso la agilidad de las aplicaciones
(63%).

03 Evaluacién de alternativas

Las alternativas se evaldan teniendo
en cuenta las tasas e intereses (61%) y
la facilidad de adquisicién de
productos (60%). Los canales digitales
son tenidos en cuenta por el 52% de la
poblacién como una alternativa.
Adicionalmente la seguridad digital
también es relevante para el 55% de la
poblacién y como un factor decisor.

Decisién de compra

El proceso de decisién de compra resulta
de la evaluacidn de alternativas,
considerando la necesidad de transferir a
cuentas del mismo banco (31%). Lo que
ocasiona que exista una mayor
frecuencia de uso de canales digitales
(39%). La decision de compra resulta de
sopesar la seguridad en canales digitales
(55%). El rol mas relevante en el proceso
de decision de compra es las asesorias
referentes a los canales digitales que
tienen una relevancia de 50%

05 Comportamiento posventa

La mayoria de los clientes (62%)
establece que recomendarian el
banco a otra persona, y que ha
recibido recomendacion de
alguien cercano (55.5%). Las
consultas sobre los productos
son constantes, aun después de _3
la adquisicion de productos o [
servicios

Fuente: La presente Investigacion.
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CAPITULO V. PLAN DE ACCION PARA MEJORAR LA EXPERIENCIA DE USO
DE CANALES DIGITALES EN LAS ENTIDADES FINANCIERAS DE SAN JUAN
DE PASTO.

Debido a que aun existe cierto numero de clientes que prefieren asistir
personalmente a las oficinas del banco, bien por desconfianza hacia los medios
interactivos, por agrado a la atencion personalizada o por el deseo y la confianza de
asistir y tener pruebas tangibles de la operacion, transaccion o solicitud, la banca
debe plantear un plan de accién que integre una serie de estrategias y metas para
ampliar el portafolio virtual de los bancos objetos de estudio, y con ello reducir los
temores y la desconfianza, haciendo lo mas amigable posible la interaccion.

Conviene mencionar que dicho plan de accién, pretende aplicar elementos que
permitan avanzar en la evolucion de la transformacion hacia una banca mas
electronica, por consiguiente, pretende incentivar una masificacion de los canales
digitales concentrandose en propender y pregonar sus beneficios y que el publico
reconozca la innovacion del proceso digital, en consecuencia, se establece la
posibilidad de conseguir la difusion de los canales digitales en los establecimientos
bancarios ubicados en San Juan de Pasto, y poder extender la promocion y uso por
parte de los usuarios

En ese contexto, se identific6 que Bancolombia y Davivienda se enfrentaron ante
retos de adaptacion de sus canales mas tradicionales a la digitalizacion de los
mimos, en efecto se reconocid que el entorno de cambios constantes a los que se
enfrenta los clientes de los bancos y en general la poblacion, respaldan la aplicacion
por parte de las empresas de unos mecanismos debidamente establecidos.

Es por ello, que el plan de accién presentado, integra estrategias, metas y acciones
enfocadas en establecer una forma de atencion eficaz, consciente de las nuevas
exigencias, y de las necesidades de los usuarios que independiente de su edad o
de sus necesidades, migren al mundo online y tengan la confianza y el respaldo de
gue los servicios prestados por el banco satisfaran sus necesidades, e incluso les
proporcionara beneficios que antes no podian ser proporcionados.

Paralelamente, el plan de accion pretendio reforzar elementos de seguridad a partir
de acciones que mantengan a los clientes informados sobre las diferentes maneras
de cuidar sus cuentas bancarias, claves y contrasefias. Para ello se definié que es
necesario que se fomente la publicidad en el acceso a la cuenta bancaria
Gnicamente desde una red segura, que no pueda generar acceso a terceros; de
igual forma, se debe enfatizar en la necesidad de denunciar cuando existen alertas
por correos, llamadas o mensajes sospechosos, en sintesis, se propendio por
acciones enfocadas a la educacion financiera, elemento primordial para la ejecucién
de una campafia exitosa.
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En virtud de lo anterior, se establecié que es necesario capacitar o ensefiar a las
personas sobre el adecuado uso de las plataformas y Apps para que no se
produzcan confusiones por bloqueos de la cuenta y asi mismo, mostrarles la
existencia de Apps de apoyo que les ayudaran al cuidado de la seguridad de las
contrasefas y claves de usuarios.

En consecuencia, debe considerarse que los usuarios de las diferentes entidades
financieras, al hacer uso de sus distintos canales digitales, deben realizar un
aprendizaje previo sobre el manejo de la web o dispositivo movil del banco,
habituandose de este modo a la realizacion de sus operaciones mediante estos
canales y es a partir del plan de accion que se pretende aplicar diversas estrategias
para fomentar y potenciar la difusion de los canales digitales. A continuacion se
presenta las matrices del plan de accion establecido

Tabla 1. Plan de accién, Objetivo 1.

Objetivo: Sensibilizar hacia el uso de canales digitales con respecto al fomento del
medio ambiente y la reduccidn de la tramitologia.

Estrategia Acciones Indicador Recursos
Recolectar bases de | Nombrar por lo | Equipo de
datos de los clientes | menos una ventaja | computo, Video
del banco. por beam,
Desarrollar cuatro acompafamiento | materiales

Beneficio del uso | conferencias, una. virtual en cada una papel bond,

de los canales | mensual donde se de las conferencias | marcadores,

virtuales motive al cliente al cinta.
uso de canales Interfaz  virtual
digitales amable
modificandole la

percepcion que tiene
de estos, rescatando
la seguridad,
accesibilidad y
ahorro de tiempo.

Campafia ~ de Los usuarios que

concientizacion adquieran el

"Yo me muevo por compromiso  de

el ambiente” ' :
Fomentar a acciones como Equipo de

c ahorro del papel | o0 0 vig
sensibilizacién de | asumiendo la computo, Viaeo
cada cliente con el fin | yecesidad en beam,
de generar confianza correspondencia materiales
i . apel bond

y autonomia para|con el cambio |P ,

realizar los distintos
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procesos en medios
digitales.
Incentivando el
compromiso eco
amigable del cliente,
al utilizar la
plataforma y ahorrar
recursos tanto
materiales como
fisicos, mostrando las
actividades que
puede realizar
mientras se dirige al
banco y los recursos
gue se ahorra.

climatico y los
problemas
medioambientales

actuales

marcadores,
cinta.

Tabla 2. Plan de accién, Objetivo 2.

Objetivo: Establecer el servicio al cliente de los canales digitales como una
apuesta de la entidad financiera

cliente

digitales, logrando que los
clientes pueda percibir esto
como una ventaja
comparativa que puede
hacer la diferencia; y ser la
razobn por la cual los
clientes se inclinan a usar
las plataformas

En efecto, el servicio al
cliente se convierte en un
pilar  fundamental de
gestion organizacional, en
donde se ven influenciadas

Estrategia Acciones Indicador Recursos
Recolectar bases de datos | Minimo 1000 | Manejo de
de los clientes del banco. usuarios infografias por
A través de publicidad mensuales e | cada uno de los
propagandas y advertising indicadores de Zgr_vl(ilos

Impulso de la | en redes sociales el banco | CU€Ntas  nuevas | digitales

banca digital | podra mostrar el servicio c?ea(ilcas desde

a través del | de calidad de los canales 3.a.ta lormas

servicio al igitales
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Despierta
una

nueva

experiencia

con
canales
digitales

los

variables como el
rendimiento econémico y el
posicionamiento dentro del
mercado financiero.

Algunos clientes muestran
preferencia por las formas
de atencion
convencionales, sin
embargo, a partir de esta

accion, se pretende
comunicarle al usuario la
atencion inmediata que
ofrecen los canales
digitales, sin tener que
hacer filas o tramites

complejos. Destacando la
rapidez, la accesibilidad, en
contraste se le comunicara
al cliente que las
instituciones que no
prestan atencion a la banca
digital pueden quedarse
rezagadas y ver cOmo sus
clientes cambian de banco.

Ofrecer informacion
omnicanal que muestra
disponibilidad para

personalizacion,
seguridad, disponibilidad y
una nueva experiencia de
uso en todos los canales

Porcentaje de
clientes que han
incursionado en la
solicitud de
productos por
canales digitales

Volantes de
informacion, vy
propaganda voz
a voz con los
clientes que
acuden a las
sucursales
fisica
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Tabla 3. Plan de accidn, Objetivo 3.

de clientes en

lataformas digitales.

Objetivo: Subsanar la poca credibilidad y desconfianza en cuanto al uso de datos

seguridad, fomentando un
cambio de clave periddica,
el uso de preguntas de
seguridad ante un ingreso
sospechoso. Ademas de
pretende que la
informacion que el cliente
recibe sea efectivamente
revisada, definiendo que es
para la seguridad del
cliente y que no constituye
informacion spam o0 poco
relevante.

Estrategia Acciones Indicador Recursos

Si bien uno de los grandes | Menor indice de | Publicidad,
Fomentar la problemas del sector | reportes de acceso | informacion de
confianza de bancario online es la | sospechosos a | campanas
los clientes a desconfianza de los | cuentas de | digitales al
través de la usuarios de que sus datos | clientes, y mayor | correo
estrategia y transacciones seran | disposicion de | electronico de
“siéntete revelados o extraviados, se | clientes a utilizar | cada cliente.
seguro  tus pretende difundir mediante | los servicios
datos  estan pequefios videos e | digitales
protegidos informacién enviada a cada
con tu banco” cliente los sistemas de

seguridad y el refuerzo

diario que la entidad

bancaria  utiliza  para

garantizar el uso seguro de

los datos del cliente. Ver

anexo C

Se verificara el nimero de | Mayor —interaccion N
Establecer - con el cliente a|Campanas de

celular y la escritura del ) :
canales  de | . ao para  enviar | raves de la |seguridad
comunicacio | constantemente informacion digital enviadas
n directo con | ;tormacién y enviada, resolucion | al ~ correo
el cliente actualizaciones de de dudas y quejas | €lectronico.
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Tabla 4. Plan de accién, Objetivo 4

Objetivo: Profundizar en los clientes aspectos de educacion financiera

Para ello se propende

Estrategia Acciones Indicador Recursos
Introduccion de | Porcentaje de | Creacion de
personal que eduque | interaccion y uso | aplicativos
en canales digitales a | de los clientes de | publicados en
los clientes, teniendo | las  herramientas | las sucursales

Educar en cuenta que la| para educacion | virtuales de los

digitalmente a los institucién financiera | digital. clientes, en

clientes esta en un proceso de donde se
continua innovacion, expone las
por tanto los clientes distintas
deben estar actualizaciones,
actualizados con ello con sus
y sacar el maximo respectivos
provecho posible. beneficios

ofrecidos por la
banca, de

es conseguir que el
cliente pueda prever

suministrar . 2
herramientas al mformamon en
alcance de los los clientes.
usuarios, para que
estos no solo
conozcan, sino que
aprendan a utilizar los
canales digitales,
Fomenta_lrel ahorro pero que a la vez
de los clientes cuenten con | Clientes que han
herramientas de | destinado parte de
educacion, como un|sys ingresos en
aplicativo de gasto, | ghorro
ingresos mes ames. | programado. Publicidad,
mensajes
alusivos a
Uno de los aspectos mostrar los
fundamentales de la beneficios del
educaciéon financiera ahorro
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situaciones de riesgo
y atenderlas de la
mejor manera para
ello, se propende
como elemento
trascendental el
ahorro, donde el
cliente cada vez que
ingrese a la
plataforma digital
reciba mensajes
alusivos a los
beneficios y garantias
que proporciona el
ahorro, estableciendo
asi un estimulo para
gue el cliente desde el
uso de la plataforma
digital pueda aportar
parte de los ingresos
en un programa de
ahorro

Tabla 5. Plan de accién. Objetivo 5.

aplicativos moviles

Objetivo: Implementar aplicativos biométricos para fortalecer la seguridad de los

encriptacion para los
servicios financieros,

por ejemplo puede
ser usada como
método de pago,

evitando asi el uso de
tarjetas de crédito o
debito, igualmente

Estrategia Acciones Indicador Recursos
Implementar el uso de | Clientes que | Inversion en
la biometria, | utilicen  servicios | software
aprovechando las | biométricos  para | biométrico,
bondades en cuanto a | realizar asistencia

Incursion de la | Seguridad e | transacciones técnica y

Biometric tend imposibilidad de | bancarias. operacional de

profesionales
del area.
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responde a una
oportunidad para los
bancos pues se
verian  beneficiados
ya que las pérdidas
por fraude suponen
un coste importante
para las empresas.

Adicionalmente se

Uso del ID-movil

consolida la
tendencia de la
biometria se como
una de las
tecnologias mas
pertinentes para la
identificacion de los
individuos de una
manera rapida y
fiable.

Partiendo de la

dependencia que
existe de las
personas del teléfono
movil, el banco
mejorara las
caracteristicas  que
permiten la

identificacion 'y las
firmas digitales a
través de su banca
electronica. Esta
solucién de
autenticacion  movil
basada en una
infraestructura de
clave publica cubre
todos los niveles de
seguridad, hasta los
mas elevados.

Indicar a los clientes
que el nivel de
garantia es escalable

Frecuencias de
clientes que
utilicen la identidad
movil y realicen la
identificacion  del

usuario y
verificacion de
identidad.

indices de

autenticacion  en
linea, que es una
herramienta  que
muestra el
porcentaje de
usuarios que ha
hecho uso de ID
movil.

Inversion en
software,
asistencia
técnica y
operacional de
profesionales
del area.
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y puede adaptarse
segun el riesgo y la
naturaleza de los
servicios a los que se
accede.
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Actividad del | Indicador de logro Valor actual del Meta Medio de | Recursos Respo | Tiempo
plan de indicador de verificacié nsable | destinad
accion logro n 0
Campafia de | 4 conferencias al afio Ninguna Minimo 1,000 | Planillas Recursos Gerente | Cinco
sensibilizacion conferencia personas de fisicos y | de dias por
hacia el uso de participantes participaci | econdmicos relacion | sesion
canales on es
digitales con publica
respecto al S
fomento  del
medio
ambiente y la
reduccion de
la tramitologia
Propuesta de | 12 procesos de | Ninguna Minimo 50 personas | Plantillas Recursos Gerente | Un dia
mejoramiento | capacitacion campafia capacitadas por | de fisicos y | de sede | por
enfocada a la sede asistencia | econdémicos sesion
calidad del
servicio al
cliente.
Estrategia de | Implementacion de | Elementos 100% de | Formatos Recursos Area de | 1 afio
confiabilidad Biometric tends biométricos implementacién de electronicos comuni

bésicos software cacione

e ID mavil Ningun element aplicado S
Login moévil Movil valido para

algunas apps

Aumento en la seguridad
del uso de canales
digitales

Seguridad media
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Tabla 6. Costo de aplicacion del Plan para cada Entidad Bancaria.

Valor
Actividad del plan de accidn :nd|cador de ?‘CtPa' del T|em_po Valor Unitario Valor total
ogro indicador | destinado
de logro
Campafia de sensibilizacion hacia el uso de
canales digitales con respecto al fomento del | 4 conferencias | Ninguna Cinco dias por
medio ambiente y la reduccién de la | al afio conferencia | sesién
tramitologia S 4.500.000 | $ 18.000.000
Propuesta de mejoramiento enfocada a la | 12 procesos de | Ninguna Un dia por
calidad del servicio al cliente. capacitacion campafia sesion S  2.000.000 $ 24.000.000
Implementacién | Elementos
de Biometric | biométricos
tends béasicos S 58.117.780 S 58.117.780
e ID movil Ningtn
element S 28.900.000 S 28.900.000
Movil
Estrategia de confiabilidad . L valido para | 1 afio
Login mévil
algunas
apps S 32.000.000 S 32.000.000
Aumento en la
seguridad del Seguridad
uso de canales | media
digitales S 52.000.000 $ 52.000.000
TOTAL $177.517.780 $213.017.780
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CONCLUSIONES

Se encontrd que el sistema financiero esta teniendo una transformacion que
se produce debido a la inclusién de diferentes elementos como las
tecnologias de informacion y comunicacién, la cantidad de informacion
manejada por los diferentes canales, y en general la necesidad que tiene el
consumidor de conocer cada vez mas acerca de los productos o servicios
que adquiere y la forma de administracion de los mismos. Ello ha provocado
gue se modifiquen en buena medida la forma en la que los bancos se acercan
a sus clientes y como estos pueden generar un proceso de seguimiento y
fidelizacion.

Desde la investigacion realizada se evidencié que los clientes tanto de
Bancolombia como de Davivienda mantienen una caracterizacion muy
similar, de esta manera la mayoria de las personas cuentan con edades que
los distinguen como poblacion joven, no se presenta una distincién de género
marcada, cuentan en su mayoria con estudios de bachiller, técnico o
tecnologo y cuentan con una familia que esta conformada por su conyuge o
acompafante e hijos, estas personas tienen ingresos que responden a dos
miembros de su familia, acumulando un promedio de ingresos de 2 a 3
salarios minimos. Estas personas generalmente se encuentran trabajando y
con ello mantienen su estatus de vida y reconocen la relevancia de las
entidades financieras o bancarias en su cotidianidad.

Cuando se analiz6 los condicionantes que motivan a la ocupacion de los
bancos y eventualmente de sus sucursales virtuales se evidencia que en
general estos refieren a la necesidad de ahorra tiempo para la realizacion de
las transferencias, adquisicion de productos, o adquisicién de productos o
servicios, también el hecho de que la banca en el momento actual se
encuentra al alcance de sus manos a partir de la ocupaciéon de su teléfono
movil.

Se logro evidenciar que, aunque Davivienda presenta una mayor frecuencia
de uso de sus canales digitales, debido a que Bancolombia cuenta con una
buena cantidad de sucursales que le permiten al cliente estar en contacto
fisico frecuente con el banco, es la aplicacion de Bancolombia la que ofrece
una mayor seguridad y la que puede ser mayoritariamente ocupada por sus
afiliados en cualquiera de sus transacciones.

Los resultados generales demuestran que, tanto Bancolombia como
Davivienda han obtenido un adecuado proceso de aceptacion por parte de
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sus clientes en lo referente a la banca virtual, no obstante, ello no indica que
se deba de dejar de trabajar en esta misma, precisamente porque para las
entidades implica, ademas de una mayor inclusion financiera, la posibilidad
de mantenerse en el mercado durante mas tiempo.

e Ante la necesidad de incrementar la aceptacion de la banca virtual por parte
de los clientes es necesario que se mejoren los canales de asesoria, se
busque adicionalmente generar un proceso de seguimiento a los clientes, y
garantizar, sobre todo la seguridad para que las transacciones se realicen
de manera apropiada.
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RECOMENDACIONES

Es prudente establecer la necesidad de continuar trabajando sobre las
alternativas que ofrece la banca virtual para los asociados de los diferentes
bancos, ello con la intencion de volver el sistema financiero mucho mas eficiente,
eficaz y moderno, capaz de responder a las necesidades del cliente de manera
pronta, y con una apropiada seguridad.

Es necesario que desde las instituciones académicas se continden presentando
proyectos de mejoramiento enfocados a las entidades bancarias, debido a que
este resulta ser uno de los mas importantes para la totalidad del crecimiento
econdmico.

Se recomienda busca métodos que permitan incluir a los clientes con edades
superiores, debido a que son estos los que muestran una mayor renuencia a la
ocupacién de los canales digitales.

Es necesario considerar incrementar la seguridad para las sucursales virtuales

debido a que este tiende a ser el problema que en mayor medida es referido por
los clientes.
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ANEXOS

Anexo A ENCUESTA.

ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR FINANCIERO FRENTE A a
LOS CANALES DIGITALES DE cea
BANCOLOMBIA'Y BANCO DAVIVIENDA

EN LA CIUDAD DE SAN JUAN DE PASTO, ANO 2020.

Objetivo: La presente investigacion esta dirigida a evaluar la calidad del servicio al
cliente de los canales digitales en entidades bancarias de San Juan de Pasto. caso
de estudio: Bancolombia y Davivienda. (sedes principales).

1. ¢en qué rango de edad se encuentra?
+ 18 a 30 afos
+ 31 a40 afos
* 41 a 50 afos
« Mas de 50 afnos
2. Género
« Masculino
« Femenino
3. ¢Cual es su nivel de escolaridad?
« Bachiller
« Técnico o tecndlogo
» Universitario
» Estudios de posgrado o maestria
4. ¢Cual es su ocupacion?
+ Estudiante
+ Trabajador
» Pensionado
* Independiente
5. Segun los recibos de servicio publicos ¢en qué estrato socioecondmico se

ubica?
1
e 2
e 3

« 40 en adelante
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6. ¢Con quién reside?
+ Solo
+ [Esposo(a) e hijos
+ Otros familiares
7. ¢Cuantas personas aportan ingresos en su hogar?

- 1

e 2

« 3

* 40més

8. ¢En qué promedio se encuentran los ingresos de su hogar?

« la2SMLV

+ 2a3SMLV

« 4ab5SMLV

+ De 5 SMLV en adelante
9. ¢Cuenta con algun plan de ahorro personal o bancario?
« Si
* No
10.¢,Qué tipo de productos tiene contratados con Bancolombia?
+ Cuenta de ahorros
+ Cuenta corriente
« Tarjeta de crédito

« Otros
11. ¢ Por qué medio conociod sobre los productos Bancolombia?
+ Radio

+ Television
+ Redes sociales
« Correo electrénico
* Mensajes de texto
* Publicidad fisica
+ Otro
12.¢,Qué lo motivo a escoger este banco para realizar sus operaciones
bancarias?
« Trayectoria del banco
+ Seguridad que ofrece el banco
« Cercania de oficinas a su residencia
« Sugerencia de familiares o0 amigos
13.¢Qué caracteristica resaltaria del banco?
+ Agilidad en los tramites
* Amplia cobertura de oficinas o sucursales
» Diversidad de canales para tramites y servicios
» Tarifas bajas
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+ Buena atencion
« Amplio portafolio
* Premios y beneficios
14. ¢ Por qué canal prefiere realizar sus operaciones bancarias?
« Oficinas
« Lineas telefénicas
« Canales digitales
15. ¢ Desde qué dispositivo accede con mayor frecuencia a los canales digitales?
« Computador
+ Celular
+ Tablet
16. ¢ A qué canal digital accede con mayor frecuencia?
« Pagina web (sucursal virtual)
» Aplicacion celular (App)
17.¢Los canales digitales son de facil manejo?
+ Totalmente de acuerdo
+ De acuerdo
* Indeciso
+ Endesacuerdo
+ Totalmente en desacuerdo
18. ¢ Cuentan los canales digitales con los protocolos de seguridad necesarios
para evitar fraudes o estafas?
+ Totalmente de acuerdo
+ De acuerdo
* Indeciso
* Endesacuerdo
+ Totalmente en desacuerdo
19. ¢Los canales digitales son agiles para la realizacion de operaciones
bancarias?
+ Totalmente de acuerdo
+ De acuerdo
* Indeciso
+ Endesacuerdo
+ Totalmente en desacuerdo
20. ¢ Qué tipo de operacion bancaria realiza con mas frecuencia por los canales
digitales?
+ Pagos de servicios o créditos
+ Compras en linea
« Transferencias a cuentas Bancolombia
« Transferencias a cuentas de otros bancos
« Envio de giros
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+ Recargas a lineas celulares
« Solicitud de certificados o extractos
+ Solicitud de productos
21.¢con que frecuencia utiliza los canales digitales?
* Muy frecuentemente
* Frecuentemente
* Ocasionalmente
* Raramente
* Nunca
22.¢Las asesorias que brinda el banco desde los canales digitales, son
apropiadas o efectivas?
+ Totalmente de acuerdo
+ De acuerdo
* Indeciso
+ Endesacuerdo
+ Totalmente en desacuerdo
23. ¢Laadquisicion de productos desde los canales digitales se realiza de forma
mas agil?
+ Totalmente de acuerdo
» De acuerdo
* Indeciso
* Endesacuerdo
+ Totalmente en desacuerdo
24. ¢ Qué aspectos tiene en cuenta al momento de adquirir un producto bancario
nuevo?
+ Tasasy tarifas
+ Agilidad
» Facilidades de pago o recaudo
+ Recomendaciones
25. ¢ Ha pensado en transferir sus productos a otras entidades bancarias?
+ Totalmente de acuerdo
+ De acuerdo
* Indeciso
+ Endesacuerdo
+ Totalmente en desacuerdo
26.¢Recomendaria a sus familiares o conocidos, la adquisicion de productos
Bancolombia?
+ Totalmente de acuerdo
+ De acuerdo
* Indeciso
* En desacuerdo
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 Totalmente en desacuerdo

Anexo B. ENTREVISTA

ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR FINANCIERO FRENTE A a
LOS CANALES DIGITALES DE cea
BANCOLOMBIA 'Y BANCO DAVIVIENDA

EN LA CIUDAD DE SAN JUAN DE PASTO, ANO 2020.

Objetivo: La presente investigacion esta dirigida a evaluar la calidad del servicio al
cliente de los canales digitales en entidades bancarias de San Juan de Pasto. caso
de estudio: Bancolombia y Davivienda. (sedes principales).

Cargo:

Banco:

Sucursal;

1.
2.

how

©ooNOoOO

¢,Considera que la banca virtual tiene un buen desarrollo en su organizacion?
¢, Cudles son los principales canales digitales que se manejan en su
organizacion?

¢, Cual es la acogida de estos canales digitales?

¢, Cual cree usted que es la principal motivacion que tienen los clientes para
ocupar estos canales digitales?

¢ Existe renuencia a la ocupacion de los canales digitales?

¢,Debido a que se produce la renuencia?

¢, Cuales son las principales quejas recibidas?

¢, Considera usted que el sistema es completamente confiable y eficiente?
¢Se han incrementado los ingresos o disminuido costos en la empresa
financiera debido a la ocupacion de los canales digitales?

10. ¢ Se ha presentado sobre endeudamiento debido a los canales digitales?
11.;Cuédles son las principales ventajas y desventajas de los canales digitales?

c. Anexo: seguridad en las sucursales virtuales
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Fuente: Sucursal virtual Bancolombia.
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Fuente: Sucursal virtual Bancolombia.
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— ajustes de Seguridad

> Seleccione la opcion
“Ingreso con ID Facial”.

Cambiar contrasena

Cuenta preferida

Fuente: Aplicacién Davivienda Mévil.

|

Ingrese su clave

.4"

Fuente: Aplicacién Davivienda Mévil.
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