PROCESOS Y MODELOS DE VENTA PREFERIDOS POR LOS USUARIOS
FINANCIEROS EN BOGOTA EN EL SEGUNDO SEMESTRE DE 2019

DIANA CAROLINA MONTANEZ RINCON

Proyecto de grado para optar el titulo de Maestria en Administracion de
Empresas- MBA

Tutor Académico

WILLIAM ZULUAGA MUNOZ

Vicerrectoria de Formacién Académica
Facultad de Administracion, Finanzas y Ciencias Economicas
UNIVERSIDAD EAN

Bogota, 2019



PAGINA DE ACEPTACION

Firma del Jurado

Firma del Presidente Comité de Grados

Firma del Director del Proyecto



Contenido

1. RESUMEN ... e e e e e e e e ennnns 8
2. INTRODUGCCION ...ttt sttt 10
3. ANTECEDENTES ... e 12
4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ... 16
5. OBUIETIVOS ...t 23
N B O o 1= 1AV o I =T 1T = | PP 23
5.2. ODbjetivoS €SPECITICOS .....uiiiiieiiiiiiieiieee e 23
6. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION........coiiuieeeeieceeeceeeeeee e, 24
7. MARCO TEORICO ...ttt 26
8. METODOLOGIA ...ttt 32
9. DESARROLLO DEL TRABAUJO ....uuiiiiiieeee et 44
9.1. Inclusion Financiera en Colombia ...........ooooiiiiiiiiiiiiiiiiee e 46
9.2. Inclusion Financiera €n BOQOA .........ccouiieiiiiiiiiiiiiiieee e 53
9.3. Clases de consumidores EMEergentes ........coouuuuiiiieeeeeieeeiiiiieee e e e eeeeenanns 54
9.4. Tendencias de CONSUMO E€MEIGENTES ......cceeviiiiieiieee e 57
9.5. Atributos bancarios de 10S consumMIdOres............cooooviiiiiii 58
9.5.1. Atributos bancarios para los NOmadas: ...........cccevvvveviviiiiee e 59
9.5.2. Atributos bancarios para los Cazadores: ...........cccceeeveveiiiiiieeveiieeee e, 63
9.5.3. Atributos bancarios para los Buscadores de calidad: .............ccc...uuuee.. 68

9.6. Andlisis de productos y servicios finanCieros ...........c.ccovvvvvviieiieeeeeeeeeiiinnnn, 72

3



9.6.1. ProducCtoS el ACHIVO ... ..eeieeeeeee e 73

9.6.2. Productos del PASIVO ........ccouuuiiiiiiieeeeeeeeece e 77
9.6.3. Servicios adicionales asociados al rol de entidad financiera................. 79
9.6.4. Modelos y Canales de venta de las entidades financieras ................... 82

9.7. Propuesta de Gestion COMErcial ...........coouiiiiiiiiiiiiiieiiiieee e 86
10. CONCLUSIONES..... o e e e e e e e e e e e eeees 90
11, BIBLIOGRAFIA ..ottt 96



LISTA DE TABLAS

CAPITULO 3: ANTECEDENTES

Tabla 1. Antecedentes, procesos y modelos de venta de los bancos...................... 15

CAPITULO 4: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Tabla 2. Estudios de Modelos y Procesos de venta de productos financieros......... 17

CAPITULO 8: METODOLOGIA

Tabla 3. Analisis y SEleCCION MUESLIA .........uiiiiiiiiiiiiiiieiee e 33
Tabla 4. Distribucidbn muestra por entidades bancarias............ccccccceeeeieeeeeeieiiiiinnnnnn. 34
Tabla 5. Ficha técnica de |a €NCUESTA .........ccciiii i 34
Tabla 6. Desarrollo objetivos especificos del estudio............ccovvvvviiiiiiieeeeeeeeiiiinnn. 37
Tabla 7. Definiciones conceptuales y operacionales.............ccccooeeeeeieieieeeeee, 39
Tabla 8. Resultados Estudio Accenture versus Estudio Actual ..............ccooeeeeeeeen. 41

CAPITULO 9: DESARROLLO DEL TRABAJO

Tabla 9. Caracteristicas y tendencias de los usuarios financieros..............ccccccuvee... 56



LISTA DE FIGURAS

CAPITULO 4: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Figura 1. Mercados objetivo de las Fintech en Colombia..........ccccccvvvviiiiiiiiiiiinnnnnn. 18
Figura 2. Numero de pagos realizados a través de internet en Colombia................ 19
Figura 3. Suscripciones de telefonia movil (por cada 100 habitantes) ..................... 20
Figura 4. Suscripciones de banda ancha movil (por cada 100 habitantes) .............. 20

CAPITULO 7: MARCO TEORICO

Figura 5. Marco tedrico, modelos y procesos de venta de los bancos..................... 30
CAPITULO 9: DESARROLLO DEL TRABAJO

Figura 6. Encuestas de satisfaccion del cliente en el primer semestre de 2019 ...... 44
Figura 7. Distribucion de los canales utilizados en la encuesta de satisfaccion....... 45
Figura 8. Calificacion histérica de los canales, encuesta de satisfaccion................. 46
Figura 9. NUMero de tranNSACCIONES ........cooiuuuiiiiiiieee et e e e e e e e e e e e e e e e e e 48

Figura 10. Participacion (%) de canales transaccionales por monto de las operaciones
................................................................................................................................. 49

Figura 11. Crecimiento anual de canales transaccionales por numero y monto
tranNSAdO, 20L7-2008 ...t 50

Figura 12. Participacion operaciones por canal y tipo de transaccién, 2018............ 51

Figura 13. Numero de adultos con algun producto de depdsito por rango de edad y

= ox 1)1 F=To [~ 01 JR U 53
Figura 14. Caracteristicas consumidores emergentes .........cccevvvvveveeeeeeeeeieeeeeeeeeeenen. 55
Figura 15. Panorama productos, servicios y canales analizados................cccceeeeees 73



Figura 16. Porcentaje de adultos con al menos un producto de crédito vigente por

rangos de edad, 2018, .......ccoiiiiiiiiei e e e e aaana 75
Figura 17. Numero de cuentas de ahorro totales y activas en 2017 y 2018............. 78
Figura 18. Participacion operaciones por canal y tipo de transaccion, 2018............ 81
Figura 19. NUmMero de tranNSACCIONES ........cevviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeieeeeeeee e e e e e e e e eeeeees 84
Figura 20. Pantalla sistema oficina de ServiCio ..........cccceevvviviiiiiiiiiie e 88



1. RESUMEN

El presente documento busca “Estructurar una propuesta para la mejora en los
modelos y procesos de venta a usuarios financieros de un grupo de bancos en
Bogota”. Para ello, fue seleccionada una muestra de usuarios financieros residentes
en Bogot4, con por lo menos un producto activo en un grupo de bancos objetivo.

Dado que todas las personas cuentan con caracteristicas diferentes, esto
hace que los productos y/o canales de venta dirigidos a ellos, puedan ser disefiados
de forma personalizada. La Asobancaria en su libro “Regulacion y Gestion de
Riesgos Financieros”, menciona como la revolucion digital plantea nuevos problemas
y retos que tienen que ser analizados y respondidos.

La investigacion realizada esta basada en el Estudio Global con
Consumidores en Distribucion y Marketing 2017 realizado por Accenture, en el cual,
con la opinién de mas de 32.000 clientes de bancos en 18 mercados, se describen
los comportamientos y las expectativas de los consumidores frente a la
transformacion de los bancos. También con énfasis en cinco aspectos importantes
gue permitieron conocer mas a profundidad las necesidades y expectativas de los
usuarios: 1). Demografia, 2). Relacion actual con su banco, 3). Expectativas,4).
Beneficios y 5). Tecnologia y redes sociales.

De igual forma, en esta investigacion se realiz6 un analisis acerca de la
inclusion financiera en el pais y en Bogota, que permitieron detallar e identificar
aspectos importantes relacionados con el objetivo de la investigacion, tales como: a)
los atributos de los usuarios financieros, clasificandolos en Némadas, Cazadores y
Buscadores de Calidad, asi como b) la identificacion de caracteristicas y
comportamientos de los productos financieros del activo y del pasivo que fueron
insumo en la investigacion.

Finalmente, se logré6 en la presente investigacion, concluir que cada
persona es diferente y por ende requiere de distinta atencién y personalizacion de los
productos y servicios financieros que le ofrecen. Esto, dependiendo incluso de los
atributos que los caracterizan, permitiendo identificar cuales son las necesidades y a

su vez las expectativas que tiene de su banco, frente a distintos aspectos adicionales



a los productos, como son a) el servicio al cliente, b) el nivel de confianza y c) la

apertura al cambio.



2. INTRODUCCION

Este estudio, esta basado en el Estudio Global con Consumidores en Distribucion y
Marketing 2017, en el cual se describen los comportamientos y expectativas de los
consumidores frente a la transformacion de los bancos (Accenture, 2018). En el cual,
se contd con la opiniébn de mas de 32.000 clientes de bancos en 18 mercados.

Se parte del estudio mencionado anteriormente, teniendo en cuenta los
distintos estudios que se han venido desarrollando, en los cuales se analizan las
perspectivas que tienen los usuarios financieros de sus bancos, respecto a los
modelos y procesos de venta que vienen implementando.

Partiendo de la investigacion sobre algunos estudios realizados por
referentes como Accenture, Price Waterhouse Cooper, KPMG, Google, Millward
Brown, Deloitte, entre otros, se resaltaron ciertas categorias importantes sobre las
cuales se desarroll6 este trabajo, como son: 1) los comportamientos de los usuarios
financieros, 2) las expectativas del cliente y 3) las expectativas de los Millennials.

Asi mismo, se logro resaltar del estudio de Accenture, la clasificacion de los
usuarios financieros en: 1) Némadas, grupo de alta actividad digital y preparados para
nuevos modelos de entrega; 2) Cazadores, buscadores de la mejor oferta de precio,
y por ultimo 3) Buscadores de calidad, enfocados en encontrar un servicio de alta
calidad y proteccion de sus datos personales.

De acuerdo a lo anterior, este estudio se enmarca en una muestra
estratificada, seleccionada sobre la poblacion de Bogota, teniendo en cuenta que
fueran usuarios financieros residentes y contardn con minimo una cuenta de ahorros
activa en alguno de los bancos de la ciudad. Esto, con el fin de que sirva de: a) aporte
a lalinea de investigacion de la Universidad EAN, “Modernizacion de organizaciones”,
b) lograr un analisis similar al realizado por Accenture y que permita identificar ciertas
caracteristicas e informacion a través de, ¢) un modelo de consumidores conocidos
como Némadas, Cazadores y Buscadores de Calidad.

A través del planteamiento del problema de ésta investigacién y dado los
resultados del estudio, la pregunta que procede es: ¢Cuales son los procesos y
modelos de venta que pueden aplicar los bancos en Bogota a sus usuarios

financieros, para el segundo semestre de 2019?. A su vez, se buscé soportar la
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falta o dificil acceso a un estudio o andlisis que permitiera conocer e identificar cuales
son las necesidades y expectativas que tienen los usuarios financieros de Bogota en
el segundo semestre de 2019, frente a los productos y servicios financieros que le
ofrecen actualmente sus bancos.

Asi mismo, se indagd acerca del estado de la inclusion financiera en
Colombia y en Bogota y las tendencias que presentan los usuarios financieros de
acuerdo a los productos y servicios, enfocados en el modelo o canal de venta bajo el
cual prefieren ser atendidos y la diferencia que se marca en esta preferencia,
dependiendo del tipo de producto (activo o pasivo) e incluso los distintos servicios
adicionales que la banca ofrece.

Finalmente, esta investigacion permiti0 sacar varias conclusiones de
acuerdo a los aspectos evaluados en las categorias: 1). Demografia, 2). Relacion
actual con su banco, 3). Expectativas, 4). Beneficios y 5). Tecnologia y redes sociales,
dejando al final una propuesta comercial dirigida a las entidades financieras
principalmente, donde se retnen las conclusiones y los pasos mas relevantes que se
deben de seguir para lograr de forma satisfactoria una buena relacién banco- usuario

financiero en Bogota.
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3. ANTECEDENTES

Para el sector financiero, se han venido desarrollando estudios que analizan las
perspectivas que tienen sus usuarios, frente a los distintos cambios que estos han
implementado en sus modelos y procesos de venta, teniendo en cuenta los retos que
enfrenta el sector. Es el caso, del Estudio Global con Consumidores en Distribucién y
Marketing 2017 realizado por Accenture, en el cual, con la opinién de més de 32.000
clientes de bancos en 18 mercados, en el cual se describen los comportamientos y
las expectativas de los consumidores frente a la transformacién de los bancos
(Accenture, 2018).

Asi mismo, de acuerdo al estudio que se mencioné en el parrafo anterior,
éste clasifico a cada uno de los estudios que se mencionan aqui. En la categoria 1.
Comportamientos, se encuentra que, en algunos paises de Latinoamérica como
Argentina, Chile y Perd, vienen investigando acerca de los retos que tiene la banca.
Por ejemplo, el estudio denominado ¢Qué esperan los argentinos de una banca
digital?, realizado por Google y Millward Brown, permitié que se identificaran una serie
de oportunidades que tienen los bancos en las decisiones que toman los argentinos
sobre cémo operar desde su celular, cuando necesitar asesoria presencial y
especializada o la decision de cambiarse a un banco que ofrezca servicios online
(Google y Millward Brown, 2016).

También, se encuentra el estudio sobre habitos y comportamientos de los
clientes bancarios, realizado a mas de 4.000 clientes en Argentina, Chile, Colombiay
Peru, en el que se analizan las actitudes y comportamientos frente a los distintos
canales, servicios, y productos, asi como el nivel de satisfaccion y lealtad hacia sus
entidades bancarias, haciendo una clasificacion entre los encuestados, asi:

1). Nébmadas, grupo de alta actividad digital y preparados para nuevos
modelos de entrega;

2). Cazadores, buscadores de la mejor oferta de precio y, por ultimo, los

3). Buscadores de calidad, enfocados en encontrar servicio de alta calidad

y en proteccion de sus datos personales. (Accenture, 2017)
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Asi mismo, son de resaltar: el estudio Perspectiva Bancaria 2018, con la
identificacion de una cantidad de desafios que enfrentan los bancos para equilibrar la
transformacion digital y las tendencias que la impulsan (Deloitte, 2018); asi como la
lra Encuesta sobre Perspectivas del Mercado Financiero, que habla acerca del
impacto del acuerdo con los Holdouts® y cémo para la mayoria de los participantes la
tecnologia es la principal fuerza que movera a la industria financiera y el impacto con
sus clientes (Price Waterhouse Coopers, 2016).

Por otra parte, se encuentra la categoria 2. Expectativas del cliente, donde
se evidencia se han desarrollado sondeos e indagaciones, con el fin de responder a
preguntas como ¢,Qué buscan los clientes de servicios en la era digital?, pretendiendo
obtener una comprension de los comportamientos, las prioridades y las necesidades
de los clientes, frente a los modelos de venta que le ofrecen sus bancos; logrando
gue mas de 500 personas compartieran acerca de sus habitos y preferencias
bancarias, frente a los canales digitales y el papel del sistema financiero para crear
estrategias acordes a las necesidades de los usuarios (Price Waterhouse Coopers,
2017).

Similar al estudio mencionado en el parrafo inmediatamente anterior, pasa
en el informe Future State 2030: The global megatrends shaping governments, en
gue se identificaron las expectativas que tienen los nuevos consumidores y los
desafios que enfrenta la industria financiera para adaptarse a las comunidades de
nativos digitales y en cémo orientar a los clientes del futuro (KPMG, 2014).

Por dltimo, en la categoria 3. Expectativas de los Millennials?, son de

destacar, el estudio realizado bajo la opinion de diferentes entidades financieras y un

1 Son los acreedores que se niegan a participar en el proceso de reestructuracion de una
deuda, es decir, un acreedor inflexible, riguroso. Como tal, es un término utilizado en el &rea
de economia y finanzas. La palabra proviene del inglés to hold out, que traduce literalmente
en espanol ‘quedarse fuera’.

2 La generacion millennial, se ubica entre el siglo XX y principios del siglo XXI. Comprende a
los jévenes nacidos entre 1980 y 2005, cuyas edades fluctian entre los 20 y los 35
afios. En este sentido y siguiendo el reporte de Tendencias digitales. Conecta tu marca con
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grupo de Fintech?, en el cual se explora la relaciéon de la banca con los jévenes y el
punto de vista que éstos tienen acerca de los productos y procesos que ofrecen (Good
Rebels, 2016). Y a su vez, la conexion de lo que piensan estos, a través del estudio
An International Study of youth Attitudes to banking and online banking services,
realizado a mas de 10.000 millennials, en el que se concluye que las entidades
financieras tienen un reto grande para lograr fidelizar a sus clientes y ofrecerles
productos de acuerdo a sus necesidades y en los canales respectivos (Gemalto,
2014).

De esta manera, se puede observar en la tabla 1. Antecedentes, modelos
y procesos de venta de los bancos, los principales estudios indagados como base

para el desarrollo de esta investigacion.

los millennials, actualmente en Latinoamérica 30% de la poblacién es millennial. Ademas,
segun una proyeccion de la consultora Deloitte en 2025 representaran 75% de la fuerza
laboral del mundo (Gutiérrez, 2014).

3 Empresas innovadoras que estan emergiendo en estos Ultimos afios y que ofrecen nuevas
soluciones financieras con el soporte de las nuevas tecnologias. (Igual, 2016)
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Tabla 1. Antecedentes, procesos y modelos de venta de los bancos

Antecedentes

Procesos y modelos de venta de los bancos,

La transformacion digital de la banca
{Cuesta, Ruesta, Tuesta & Urbiola,
2015)

1. Desarrollo de
nuevos canales y
productos

2. Adaptacion de la
infraestructura
tecnoldgica

Future State 2030: The global
megatrends shaping governments

(KPMG, 2014)

Expectativas de los

Desafios de la industria
consumidores

financiera

i Qué buscan los clientes de servicios
financieros en la era digital? (Price
Waterhouse Cooper, 2017)

¥

Habitos y preferencias bancarias

Perspectiva Bancaria 2018

que prefieren los usuarios financieros en
Bogota, en el primer semestre de 2019.

3. Cambios disruptivos
para posicionarse en
el entorno digital

Orientar a los clientes
del futuro

Grupo de alta actividad
digital, preparade para un
nuevo modelo de entrega.

Comportamientos y expectativas
de los consumidores

Estudio Global de Consumidores en distribucion
y marketing (Accenture, 2017)

Nomadas Buscadores de calidad

Buscan un servicio de alta
calidad y eficaz, y la
proteccion de datos.

Cazadores
En busca de la mejor
oferta de precio.

& Que esperan los Argentinos de una banca
digital? (Brown Millward; Google, 2016)

Expectativa de los Argentinos

-

¥
Son los jovenes el

7
(Deloitte, 2018) futuro de la banca?

.

{Good Rebels, 2016)

X

Desafios de los bancos para
equilibrar la transformacion

digital

Relacion de la banca con los jévenes y puntos de vista de los

Quiere
frente a la oferta bancaria en el saber
mundo digital
¥ .
: Quiere
An International Study of youth hacer
Attitudes to banking and online
hanking services (Gemalto, 2014)
Quiere
‘L comprar

productos y procesos

Fuente: Elaboracion propia a partir de estudios citados
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4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La realizacion de investigaciones como las relacionadas en la tabla 2. Estudios de
Modelos y Procesos de venta, permite al sector bancario estar a la vanguardia con la
tecnologia y lo que se aproxima cada vez con las nuevas generaciones frente al sector
financiero, identificando lo que esperan los usuarios y enfocarse en las necesidades
del cliente. En efecto: Rosana Mazza, socia de PwC Argentina, concluye lo siguiente:
“El cliente es cada vez mas exigente. Los bancos deben saber qué quiere su cliente
y enfocarse en cada segmento de consumidores de manera diferente para satisfacer
sus necesidades” (PwC, 2016)

Es de resaltar que en Colombia no es de facil acceso los estudios e
investigaciones que han desarrollado algunas organizaciones, dirigidas a conocer lo
gue piensan los usuarios financieros acerca de los modelos y procesos de venta de
sus bancos, debido tal vez por la privacidad y propiedad intelectual de la misma.

No obstante, se pueden mencionar estudios que han realizado como el
denominado “Transformacién Digital: Las Fintech revolucionando el sistema
financiero”, en el que se analizan el promedio de inversiones que realizaran los
empresarios en Colombia para la transformacion digital, donde se resalta un
crecimiento del 75,48% en un afio, asi como que Colombia es el tercer pais en
América con mas Startups* Fintech®, entre las cuales su mercado objetivo en gran
parte esta orientado a la banca, como se puede observar en la Figura 1. Mercados

objetivo de las Fintech en Colombia. (Colombia Fintech, 2019)

4 Definida como aquella sociedad que, pese a su juventud y a la falta de recursos para su
desarrollo, consigue obtener resultados en el mercado y pasar a un siguiente nivel estructural
al ser impulsada por angeles inversionistas o absorbida por empresas ya consolidadas.
(Montoya Pinesa, 2016)

® Empresas innovadoras que estan emergiendo en estos Ultimos afos y que ofrecen nuevas
soluciones financieras con el soporte de las nuevas tecnologias. (Igual, 2016)
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Tabla 2. Estudios de Modelos y Procesos de venta de productos financieros

Modelos y

. Propésito p i Perfil de los Canal de Productos y Nuevas
Estudio . ! Poblacién objetivo Procesos de o .
Investigacion encuestados Venta Venta Servicios tecnologias
¢Que esperan Expectativa de Momentos del Tablet - .
los argentinos . . o~ Asesoria Financiera
los argentinos cliente: Quiere . Computadora . .
de una banca 1000 personas en : Sucursal Fisica . - Cuentas Bancarias Web mobile-
- frente a la oferta . saber, Quiere L Teléfono Fijo ; " :
digital? (Brown, , Argentina ; Paginas Web ey Tarjetas de Crédito friendly
. : bancaria en el Hacer y Quiere Oficinas .
Millward; mundo digital Comprar Celular Prestamos
Google, 2016) 9 P
g,Qut_e buscan Apertura de cqenta Realidad
los clientes de Transferencias
- L Tablet aumentada
servicios Habitos 51% hombresy | Paginas Web Combputadora Consulta de saldos Billetera Virtual
financieros en Y . 49% mujeres, a | Aplicacion Movil P ; Pagos S
- preferencias 500 personas en Argentina . Teléfono Fijo . . Autenticacion
la era digital? . partir de los 18 Call Center Gestion de tarjetas P
. bancarias - g Celular . Biométrica
(Price afios de edad. | Sucursal Fisica . Asesoramiento .
Oficinas - Criptomonedas
Waterhouse Otras (Beneficios, Pagos con OR
Cooper, 2017) Plazos, etc.) 9
32715 clientes de bancos
en 18 mercados: Australia, Proveedores
. Como pueden Benelux, Brasil, Canada, Alternativos
¢omop Chile, China (Hong Kong), Sucursal Fisica .
satisfacer los . . . o Celular Transferencias
: Francia, Alemania, Némadas Combinacion . )
bancos las | Comportamientos X . o L Computadora internacionales
: Indonesia, Irlanda, Italia, Cazadores Fisico/Digital - . Wearables
demandas de |y expectativas de < . - . Oficinas Monedas digitales . .
. . Japén, Paises nérdicos | Buscadores de | Transacciones : P . Realidad Virtual
los clientes? |los consumidores inlandi lidad li Cajeros Asesoria Financiera
(Accenture (Finlandia, I\_loruega y Calida en finea automaticos | Tarjetas de Crédito
2017) ' Suecia), Amazon/Google
Singapur, Espafia, Redes Sociales
Tailandia, Reino Unido y Paginas Web
Estados Unidos.

Fuente: Elaboracion Propia a partir de estudios citados
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Figura 1. Mercados objetivo de las Fintech en Colombia

Pymes y personas
bancarizadas

h

Empresas y consumidores |
excluidos o subatendidos
por la banca

Servicios Peer to
Peer

Fuente: Colombia Fintech. (2019). Transformacion Digital: Las Fintech revolucionando el

sistema Financiero.

Asi es que, las entidades financieras del mundo deben desarrollar cada vez
més su foco en investigacion e innovacion, frente a las tendencias, novedades y
desarrollo tecnoldgico, que ha contribuido como lo manifiesta el estudio “Informe de
tipificacion: La Banca Colombiana en 2016”, a que cada vez mas personas tengan
acceso a medios de pago como tarjetas de crédito y débito, y canales como internet
y dispositivos moviles. Se evidencia esto en la Figura 2. NUmero de pagos realizados
a través de internet en Colombia, donde es notorio su crecimiento desde hace unos

anos.
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Figura 2. Numero de pagos realizados a través de internet en Colombia

250 500,000 25 00%
20 000,000 20,00%
150 000,000 a —O’"/ 15,00%
106000, B00 10,00%
50.000.000 5.00%
o 0,00%
2012 o013 2014 2015

Nimero de pagos == Crecimiento

Fuente: Asobancaria. (2016). Informe de tipificacion: La Banca Colombiana en 2016.

De acuerdo con lo que se pretende indagar con la pregunta de investigacion
¢, Cudles son los procesos y modelos de venta que pueden aplicar los bancos
en Bogota a sus usuarios financieros, para el segundo semestre de 2019?, es
importante tener en cuenta los constantes cambios que vienen desarrollando las
entidades financieras en cuanto a sus servicios, productos y modelos de venta, donde
entran nuevos factores como la edad, el género y la accesibilidad, entre otros,
mediante los cuales se puede definir hacia quién y como deben ser dirigidos, teniendo
en cuenta los estudios mencionados en los antecedentes.

A su vez, existen aspectos como el ingreso constante y acelerado del
internet y de los méviles (celulares, iPad, laptop) como se evidencia en los resultados
obtenidos en el estudio realizado por el Observatorio de Economia Digital del Banco
BBVA “La transformacion Digital de la Banca”, en el que se refleja el aumento en las
suscripciones de telefonia y banda ancha movil en los ultimos afios, como se puede
evidenciar en la Figura 3. Suscripciones de telefonia movil (por cada 100 habitantes)
y la Figura 4. Suscripciones de banda ancha movil (por cada 100 habitantes) y que
ha hecho que sectores como el financiero se adapten a las exigencias de los
consumidores pese a que, no todo el mercado esta acoplado o dispuesto a ser 100
% digital (Cuesta, Ruesta, Tuesta, & Urbiola, 2015).
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Figura 3. Suscripciones de telefonia movil (por cada 100 habitantes)
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Figura 4. Suscripciones de banda ancha movil (por cada 100 habitantes)
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A su vez, la experiencia de paises como Argentina, Chile, y Peru, con los
resultados de los diversos estudios con clientes para analizar su relacién con la Banca
Digital, sirven para evidenciar las necesidades a trabajar y lo que piensan y quieren
los usuarios para sentirse respaldados. Con estos insumos, el sector financiero podra
mejorar o automatizar las actividades de alto valor, el rol estratégico de la informacion,
el nacimiento de nuevos productos, servicios, canales especializados y el
empoderamiento del cliente. (ACIS, 2017).

De este modo, paralelamente en que la banca avanza en la implementacion
de sistemas de informacién y nueva tecnologia de acuerdo con los avances que se
van identificando mundialmente, también tienen la oportunidad de dar valor a
procesos amigables y que busca el cliente.

Es asi que, de acuerdo al tipo de cliente (edad, educacion, estrato) y “la
facilidad de acceso, a través de diversos medios a productos y servicios, es un camino
de doble via: para el cliente es la posibilidad de hacer sus operaciones y para la
institucion es una oportunidad para llegar de diversas formas a sus clientes e
incrementar la oferta de una manera prudente”. (Consultoria para la industria
financiera EY, 2016).

Ante todo, poder tener la capacidad de segmentar y llegar al usuario
financiero de la manera que percibe sera mejor para él y asi, estar a la vanguardia de
lo que los usuarios esperan recibir de sus bancos y evitar que los procesos y modelos
de venta actuales se vuelvan obsoletos y no cumplan con las verdaderas necesidades
gue se pretenden cubrir frente al cliente.

Por lo anterior, teniendo en cuenta las conclusiones que se han sacado en
las gréficas previas, de los estudios realizados a nivel mundial, el posicionamiento del
pais en la creacion de Startups, el incremento de pagos por internet cada afio y el
evidente crecimiento de suscripciones a telefonia mévil y banda ancha, que se hace
necesario estudiar acerca de las necesidades de los usuarios financieros, teniendo
en cuenta que en la actualidad, es mas frecuente notar los cambios disruptivos que
han venido tomando fuerza en el sector financiero y la forma en que se van
posicionando cada vez mas, modelos de venta, servicio y asesoria, diferentes a los
tradicionales. (KPMG, 2017).
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Por esta razon, se realiz0 esta investigacion dirigida a usuarios financieros
en Bogota, dando respuesta a la pregunta ¢ Cuéles son los procesos y modelos de
venta que pueden aplicar los bancos en Bogoté a sus usuarios financieros, para
el segundo semestre de 2019?, y de esta manera, lograr el objetivo principal de
“Estructurar una propuesta para la mejora en los modelos y procesos de venta a

usuarios financieros de un grupo de bancos en Bogota”.
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5. OBJETIVOS

5.1. Objetivo General

Estructurar una propuesta para la mejora en los modelos y procesos de venta a

usuarios financieros de un grupo de bancos en Bogota.

5.2. Objetivos especificos

1. Describir el significado y caracteristicas de cada grupo de usuarios financieros:

nomadas, cazadores y buscadores de calidad.

2. Clasificar en grupos a los usuarios financieros (némadas, cazadores y
buscadores de calidad), de acuerdo con el nivel de satisfaccién con el que
recibe los productos y los modelos de venta, frente a los ofrecidos por otros

bancos.

3. ldentificar los productos, servicios y formas de atencion que prefieren los

usuarios financieros de los bancos en Bogota.

4. Plantear acciones estratégicas para mejorar las formas de acercamiento de los

bancos a sus usuarios financieros.
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6. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Dado que la presente investigacion tiene como objetivo “Estructurar una propuesta de
gestion comercial para los bancos en Bogota enfocada en la mejora de sus modelos
y procesos de venta”’, encaminada en dar a conocer lo que piensan los usuarios
financieros, respecto a la forma en que sus entidades bancarias les ofrecen los
diferentes productos y servicios. Se presentan de forma segmentada a los usuarios
en grupos de acuerdo a su edad, mediante una ficha de caracterizacion, que permite
determinar cdmo esperan ser atendidos de acuerdo al producto o servicio que
requieren, qué tipo de modelo de venta (oficina, Telemarketing, App, Site, Web,
Asistidos, etc.) prefieren, la atencion que esperan recibir y un andlisis de cémo ven
de forma general el futuro de los Bancos.

De acuerdo con el péarrafo anterior, el presente trabajo aporta al sector
financiero una serie de premisas, siendo ésta la Premisa 1: un analisis que sirve como
guia para mejorar o crear nuevos modelos y/o procesos de venta que beneficien a
sus clientes, basados en lo que estos piensan, acerca de lo que les ofrecen y las
perspectivas que tienen los consumidores financieros, a fin al tipo de cliente, sus
necesidades y expectativas.

Se contempla que, como Premisa 2: forman parte de esta nueva era digital
personas de distintas edades con diferentes necesidades. Por esta razén, se
identifican los tipos de clientes de acuerdo con lo que prefieren, ya sea porgque se
orientan a recibir atencién y adquirir productos por un canal tradicional, o por sus
necesidades y habilidades forman parte del grupo de personas que prefieren ir a la
par con los nuevos modelos de innovacion propios de la banca digital.

El resultado de esta investigacion en la Premisa 3: proporciona a su vez,
percepciones relevantes para que las entidades financieras utilicen en sus procesos
diarios teniendo en cuenta como desean interactuar los clientes con sus bancos,
cdmo estos pueden jugar un papel importante para recuperar la confianza de los
usuarios financieros y dar valor agregado en sus procesos de innovacion.

Partiendo de las premisas mencionadas en los parrafos anteriores, es de
rescatar que uno de los motivos de esta investigacion parte de la innovacion de la

banca financiera en la era digital. Menciona Marc Simén, Subdirector General de
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Fundacion Bancaria “La Caixa”, en el estudio “Revolucion digital en lo social”,
realizado por la Asociacion Espafnola de Fundaciones, “Las oportunidades que nos
da la transformacion digital deben servir para tener una sociedad mas cohesionada”.
(Asociacion Espafiola de Fundaciones, 2018)

A su vez, este mismo estudio “Revolucién digital en lo social”’, permite
acotar que “las nuevas tecnologias son fuente de eficiencia y productividad. Al tiempo,
internet abre la puerta a la internacionalizacion y a métodos para conocer mejor a los
clientes, y la posibilidad de imaginar nuevos modelos de negocio”. Es por esto que,
partiendo de un momento en el cual estamos evolucionando digitalmente en el
mundo, ésta en la banca, la responsabilidad de conocer la opinién de los usuarios
financieros, asumiendo de partida que todos tienen necesidades diferentes.
(Asociacion Espafiola de Fundaciones, 2018)

Es asi que, en el articulo nombrado “La banca y su transformacion digital
segun Scotiabank Colpatria” escrito por Jaime Upegui de Colombia Fintech, se
concluye que “Los bancos del futuro inmediato no seran como los actuales. Las
oficinas ya no serdn més los lugares fisicos donde las personas iran a hacer
transacciones, seran espacios para que las personas reciban asesoria calificada”.
Con esta conclusién, se debe tener la responsabilidad bancaria, de conocer si todos
los usuarios financieros estan preparados para asumir estos cambios y si no es asi,
como abordarlos de acuerdo a sus caracteristicas y necesidades. (Colombia Fintech,
2019)
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7. MARCO TEORICO

La era de la digitalizacion financiera parte de los habitos cambiantes de los
consumidores y el nuevo entorno competitivo, con el cual obligan a las entidades
financieras a afrontar su digitalizacion. Es asi, que existen tres etapas que
caracterizan dicha digitalizacion como son: 1) el desarrollo de nuevos canales y
productos, 2) la adaptacion de la infraestructura tecnologica, y 3) los cambios
disruptivos que deben realizar dichas entidades en pro de posicionarse en el entorno
digital. (Cuesta, Ruesta, Tuesta, & Urbiola, 2015).

Es asi que, “la penetraciéon de internet y de la telefonia movil ha
transformado profundamente los habitos y preferencias de los consumidores, cada
vez mas acostumbrados a interactuar a través de medios digitales para compartir
informacion sobre si mismos, relacionarse con la Administracién, comprar en linea o
acceder a nuevos servicios”. (Cuesta, Ruesta, Tuesta, & Urbiola, 2015)

De acuerdo a lo mencionado como premisa en los dos parrafos anteriores,
cabe destacar que los modelos y procesos que ofrecen los bancos en la actualidad
han venido surgiendo debido a la necesidad de estar a la vanguardia y enfocan sus
procesos en ofrecer productos y servicios similares a los tradicionales. “Los bancos
reaccionan a los cambios en la oferta y la demanda de servicios financieros
desarrollando nuevos canales y productos digitales con los que posicionarse en el
nuevo entorno competitivo”, teniendo en cuenta aspectos como: menor grado de
rigidez, mejores experiencias en el usuario, agilidad e innovacion. (Cuesta, Ruesta,
Tuesta, & Urbiola, 2015)

También, es importante mencionar el significado de los tres grupos en los
cudles de clasificaran los usuarios financieros a encuestar, asi como los principales
conceptos que han venido abarcando la transformacion digital bancaria y que

formaron parte de esta investigacion.

Adaptacién tecnoldgica: Transformacién de la plataforma tecnoldgica
para convertirla en una infraestructura modular y flexible que permita integrar nuevas
tecnologias y dotar de mayor agilidad al desarrollo de nuevos productos. (Cuesta,
Ruesta, Tuesta, & Urbiola, 2015).
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Automatizacion de procesos: Las nuevas tecnologias han transformado
el negocio de las finanzas, volcado en la integracion de sistemas que aprenden por si

solos mientras interpretan millones de datos. (BBVA, 2018)

Canales digitales: La mayoria de las entidades financieras tienen
presencia en canales fisicos y web, pero es la necesidad constante de un nuevo
cliente omnicanal, el cual busca “comunicarse con los bancos a través de diferentes
canales y dispositivos e incluso iniciar el contacto con la entidad en un canal y finalizar
en otro”. (KPMG, 2017).

Cazadores: De acuerdo al libro Neuromarketing- Marqueteando los
deseos, se define como aquel que estudia un producto dentro de un proceso y que, a
su vez en su rol de consumidor se atreve a asumir nuevos paradigmas y retos. Asi
mismo Accenture lo define como aquel que esta en busca de la mejor oferta de precio
(Accenture, 2017).

Ciberseguridad: Los riesgos que conlleva la transformaciéon digital, la
Ciberseguridad en la banca se vuelve progresivamente mas importante, no solo para
evitar el posible fraude a los clientes, sino también por el impacto en los sistemas
tecnoldgicos de las entidades por su cada vez méas grande exposicion. (KPMG, 2017).

Banca digital: La generacidn de oferta, distribucion y venta de productos y
servicios financieros a través de canales digitales, la explotacion de las ultimas
tecnologias en pro de conocer mejor al cliente y prepararse ante sus necesidades y
expectativas. Asi mismo, la omnicanalidad y oportunidad de que el cliente se
comunique por cualquiera de los canales establecidos y se logre la automatizaciéon de

los servicios. (Cuesta, Ruesta, Tuesta, & Urbiola, 2015).

Buscadores de calidad: Buscan un servicio de alta calidad y eficaz, y la
proteccion de datos (Accenture, 2017).
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Experiencia del cliente: Siendo el cliente el actor principal en la banca
digital, uno de los retos mas importantes es identificar las caracteristicas de los
usuarios asegurando la mejor experiencia. Es asi, que es trabajo de las entidades
financieras “disefiar experiencias de cliente Unicas y personalizadas, que engloben

todos los puntos de contacto entre el cliente y la marca” (KPMG, 2017).

Madurez del sistema: El sector financiero se encuentra inmerso en un
entorno econémicamente complejo. Es asi que, “las entidades financieras han
reaccionado, en mayor o menor medida y a diferentes velocidades, embarcandose en
procesos de profunda transformacién de sus organizaciones en las que las
tecnologias digitales estan siendo clave para adaptarse y gestionar los cambios

disruptivos que presentan tanto sus clientes como el mercado”. (KPMG, 2017).

Nomadas: El concepto de Némada hace referencia a una persona o pueblo
gue no tiene un territorio fijo como residencia permanente y que por el contrario, se
moviliza por distintos lugares. Es asi que, como lo menciona Deza Pulido en su libro
Consumidores Nomadas- El siglo del Mobile Marketing, el consumidor nbmada vive
en una sociedad donde prevalece lo efimero, donde el individuo prefiere “conectarse”
a ‘“relacionarse” y de ahi la proliferacion de las “redes sociales” o “comunidades
digitales”.

Por otra parte, Accenture en su estudio Global de Consumidores en
distribucién y marketing, lo define como un Grupo de alta actividad digital, preparado
para un nuevo modelo de entrega (Accenture, 2017).

Nuevas tecnologias: “Al contexto econémico y regulatorio se afiade el
fendmeno de la democratizacién de la tecnologia. Las nuevas tecnologias digitales
irrumpen con fuerza en el sector propagandose a gran velocidad a lo largo de toda la
cadena de valor y en numeros segmentos de negocio” (KPMG, 2017).

Productos digitales: Los bancos vienen desarrollando nuevos productos

digitales, enfocados principalmente en los pagos minoristas, como carteras digitales,
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soluciones de pago por proximidad, o aplicaciones para transferir dinero entre

particulares. (Cuesta, Ruesta, Tuesta, & Urbiola, 2015).

En la figura 5. Marco teérico, modelos y procesos de venta de los bancos,
se visualizan algunos de los conceptos mas importantes tratados dentro de la

presente investigacion.
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Luego de los conceptos mencionados en la figura 5. Marco tedrico, modelos
y procesos de venta de los bancos, cabe resaltar algunos hallazgos encontrados en
algunos estudios y/o investigaciones realizadas por entidades financieras y/o del
sector financiero. Es asi que, en la publicacién “Bancos digitales tendencias de la
nueva era”, realizada por Colombia Fintech, resalta que el 40% de las personas entre
16 y 24 afos, hacen uso de su dispositivo movil durante cinco horas diarias y concluye
‘Las instituciones financieras que no comprendan esto estan condenadas a
desaparecer. De hecho, el 52 por ciento de las compafiias del ranking Fortune 500
del afio 2000, hoy han desaparecido ya que fallaron en su transformacion digital y de
nuevas tecnologias”. (Colombia Fintech, 2019)

Asi mismo, en la publicacion Fintech: ¢la evolucion de la banca
tradicional en Colombia?, Colombia Fintech resalta que, “en 2017 el 53% de los
colombianos dejo de visitar las sucursales fisicas de su banco para realizar diferentes
transacciones desde su celular o computador, segin muestran los reportes de la
Superintendencia Financiera”. Y rescata tres retos importantes para los bancos, en
pro de ejecutar estrategias de innovacion: 1) Transformacion competitiva, 2)
Regulacién y 3) Inclusién digital. (Colombia Fintech, 2019)

Por otra parte, Colombia Fintech acota en la publicacion ¢Cuéles son
los desafios de la banca digital para el 20207?, algunos de los principales hallazgos y
conclusiones, realizados por Price Waterhouse Coopers. PWC parte por mencionar
la importancia de que “las entidades financieras apuesten por modelos de negocio
gue sitten al cliente, y no al producto, en el centro de las organizaciones”. De igual
forma, menciona seis cambios que la banca debe emprender: 1) centrar el modelo de
negocio en el cliente, 2) optimizar la distribucion, 3) simplificar los modelos operativos,
4) la informaciéon como ventaja competitiva, 5) innovacién, y 6) gestién proactiva de

riesgos, capital y regulacion. (Colombia Fintech, 2020)
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8. METODOLOGIA

El objeto de estudio de esta investigacion “Estructurar una propuesta para la mejora
en los modelos y procesos de venta a usuarios financieros de un grupo de bancos en
Bogota”, esta centrado en las necesidades y expectativas que tienen los usuarios
financieros en Bogota, respecto a los modelos y procesos de venta que les ofrecen
sus Bancos. De esta forma, con base a los resultados obtenidos, los interesados
puedan deducir las necesidades de los clientes que, mediante una clasificacién de
acuerdo a su edad y los productos encuestados, se identifican los modelos y procesos
gue estos prefieren.

La metodologia de esta investigacion es de tipo descriptiva, en la que,
mediante la aplicacion de una encuesta con seleccion de muestra estratificada, fue
aplicada a 119 consumidores financieros residentes en la ciudad de Bogota que, en
el segundo semestre de 2019, cuentan minimo con una cuenta de ahorros en uno de
los bancos seleccionados: Bancolombia, BBVA, Davivienda, Grupo Aval y otros.

Para el calculo de la muestra seleccionada, se tuvieron en cuenta los datos
del ultimo Censo Nacional de Poblacién y Vivienda 2018, en el cual Colombia cuenta
con una poblacién de 44.164.417 habitantes, de los cuales el 16,26% corresponden
a Bogota, con un total de 7.181.469 personas. Asi mismo, el reporte trimestral de
inclusion financiera en Colombia, realizado en septiembre de 2018, en el cual Bogota
es el segundo departamento en uso de productos financieros activamente en
Colombia, con un 86,9%, antecedido por Antioquia con 87,3%.

A su vez, se identificaron el nimero de tarjetas débito activas asociadas a
una cuenta de ahorros, de acuerdo al reporte de tarjetas de crédito y débito con corte
a mayo de 2019 de la Superintendencia Financiera de Colombia, mediante la cual se
logro identificar la informacion a analizar, tal y como se muestra en la Tabla 3. Analisis

y seleccién muestra.
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Tabla 3. Andlisis y seleccion muestra

Censo Nacional de Poblacion v Vivienda 2018

Bogota D.C | 7.181.469 | 1626% Meta 019.129 2,08%
Antioquia 5.074.788 13.53% Sucre 864.036 1.96%
Valle del Cauca 3.780.874 8.538% Risaralda 839.597 1.90%
Cundinamarca 2792877 6.32% La Guajira 825364 1.87%
Atlantico 2342263 3.30% Quindio 309.640 1.15%
Santander 2.008.841 4.55% Chocd 457412 104%
Bolivar 1.909.460 4.32% Casanare 379.802 0.86%
Cordoba 1.555.596 3.52% Cagquetad 359.602 0.81%
Norte de Santander 1.346.806 3.05% Putumayo 283.197 0.64%
Narifio 1.333.521 3,02% Arauca 239.503 0.54%
Magdalena 1.263.738 2.86% Vichada T6.642 0.17%
Cauca 1.243.503 2.82% Guaviare 73.081 0.17%
Tolima 1.228.763 2.78% Amaronas 66.056 0.15%
Boyaca 1.135.698 2.37% San Andrés 48209 0.11%
Cesar 1.098.577 249% Guainia 44451 0.10%
Huila 1.009.548 2.29% Vaupés 37.690 0.09%
Caldas 023472 2.09% * 44.164.417 100%
Poblacion Bogota D.C 16,26% 7.181.469
Poblacion uso productos financieros activos 36.9% 6.240.696
Nivel de Confianza 0%
Margen de error 8%
Tamafio minimo de la muestra 106
Tamafio muestra final I 119

Fuente: Elaboracién propia

Una vez realizado el andlisis demostrado en la tabla anterior y de acuerdo
al reporte de tarjetas de crédito y débito con corte a mayo de 2019 de la
Superintendencia Financiera de Colombia, se distribuy6 la seleccion de la muestra,

tal y como se muestra en la Tabla 4. Distribucion muestra por entidades bancarias.
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Tabla 4. Distribucion muestra por entidades bancarias

Entidad # TD asociadas a Cta Ah. 04 Part. () encuestas
Bancolombia 1.563.016 4% 41
GEUPO AVAL 011.977 20% 24
Banco Davivienda 193.647 17% 21
EBbva Colombia 637283 14% 17
Otros bancos 632.332 14% 17
Total | 4.540.255 | 1009 119

Mediante una encuesta, se enfoco en encontrar informacién personal del
cliente, la opinion de estos sobre los procesos y modelos actuales de sus bancos y
coémo esperarian ser atendidos. Para la identificacion de la informacion, se dividi6 la
encuesta en cinco categorias: 1) Relacion actual con el Banco, 2) Expectativas, 3)
Beneficios, 4) Tecnologia y redes sociales y 5) Demograficas. De esta manera, poder
agruparlos en Cazadores, Nomadas y Buscadores de Calidad, de acuerdo a su edad

y a las necesidades que presenta frente a los productos y servicios de su banco,

Fuente: Elaboracion propia

describiendo las caracteristicas y rasgos de cada grupo.

Es asi que, teniendo en cuenta la metodologia desarrollada tal y como se

menciona en los parrafos anteriores, en la tabla 5. Ficha técnica de la encuesta, se

describen los aspectos de aplicacion.

Tabla 5. Ficha técnica de la encuesta

Nombre del proyecto de

investigacion

Procesos y modelos de venta de los bancos, que prefieren los

usuarios financieros en Bogot4, en el segundo semestre de 2019.

Fecha de realizacion de la

encuesta

23 de Julio a 23 de agosto de 2019

Universo

Hombres y mujeres mayores de 18 afios, residentes en Bogota, con

minimo una cuenta de ahorros.

Disefio muestral

Muestra estratificada

Tipo de investigacion

Cuantitativa descriptiva

Tamafo de la muestra

119 personas
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Técnica de recoleccidn Formularios de Google, a través de WhatsApp, correo electrénico y

de forma presencial.

Fuente: Elaboracion propia

Con los resultados obtenidos de los encuestados, se dio inicio al desarrollo
del trabajo en el que, de acuerdo a lo obtenido en la encuesta de satisfaccion realizado
por la Superintendencia Financiera de Colombia en el primer semestre de 2019, se
parte para suponer de una necesidad en mejorar la calificacion obtenida.

Para esto, se recopilaron datos importantes acerca de las cifras de inclusién
financiera en Colombia y Bogotd, obtenidas de los resultados del Reporte de Inclusién
Financiera de 2018. Asi mismo, con el objetivo de dar avance y claridad a la
clasificacion de los usuarios financieros encuestados, se habla de las clases de
consumidores emergentes, de acuerdo a si son Nomadas, Cazadores o Buscadores
de Calidad.

Seguido a los aspectos mencionados en el parrafo anterior, se describieron
las tendencias de consumo emergentes, dando un enfoque en cuatro aspectos
relevantes: 1) Datos como moneda, 2) El modelo “GAFA” frente al perfil de los
consumidores, 3) El soporte automatizado y 4) La confianza. Finalmente, se hablé de
los atributos bancarios de los consumidores, donde se agruparon los resultados
obtenidos en nébmadas, cazadores y buscadores de calidad.

Teniendo en cuenta el desarrollo del objetivo de esta investigacion
“Estructurar una propuesta para la mejora en los modelos y procesos de venta a
usuarios financieros de un grupo de bancos en Bogota” en la tabla 6. Desarrollo de
objetivos especificos del estudio, se da a conocer a) los objetivos especificos
planteados, b) las actividades que se desarrollaron para dar cumplimiento al
desarrollo de cada objetivo especifico, c) las técnicas y herramientas utilizadas y
finalmente d) los entregables que soportan el proceso realizado en cada obijetivo.

Es asi que, ésta investigacion fue basada principalmente en el “Estudio
Global con Consumidores en Distribucién y Marketing 2017”7, tomada como referente
y guia principal, luego de ser comparado con otros estudios mencionados en los

antecedentes y al determinar qué es el mejor estudio, teniendo en cuenta que lleg6 a

35



mas de 32.000 clientes de bancos en 18 mercados y clasifico a los usuarios en
grupos: Nomadas, Cazadores y Buscadores de Calidad, de tal forma que proporciono
“valiosas percepciones sobre cdmo quieren interactuar los clientes con sus bancos”.
(Accenture, 2017)

De igual forma, se puede estimar la calidad de la encuesta aplicada,
teniendo en cuenta que fue construida bajo los criterios del “Estudio Global con
Consumidores en Distribucion y Marketing 2017” y se desarrollé con el propésito de
recoger y presentar un analisis similar, de acuerdo al estudio usado como referencia

principal.
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Objetivo Especifico

Tabla 6. Desarrollo objetivos especificos del estudio

Actividades

Técnicas y herramientas

1. Describir el significado y
caracteristicas de cada grupo de
usuarios financieros: nomadas,
cazadores y buscadores de calidad.

Identificacion del concepto
utilizado para cada uno de los
usuarios financieros clasificados
en el estudio realizado por
Accenture y usado como
referencia principal en este
estudio.

Estudio Global con Consumidores en
Distribucién y Marketing 2017
realizado por Accenture

Entregables

Figura 14. Caracteristicas consumidores
emergentes, clasificados en Némadas,
Cazadores y Buscadores de Calidad.

2. Clasificar en grupos a los usuarios
financieros (n6madas, cazadores y
buscadores de calidad), de acuerdo

con el nivel de satisfaccién con el que

recibe los productos y los modelos de
venta, frente a los ofrecidos por otros
bancos.

Clasificacion de los usuarios
financieros encuestados de
acuerdo a las caracteristicas y
tendencias que tienen de acuerdo
a 5rangos de edad: 1) 18 a 25
afios, 2) 26 a 29 afios, 3) 30 a 39
afios, 4) 40 a 49 afios, 5) 50 afos
en adelante.

Encuesta realizada a usuarios
financieros de bancos en Bogota,
aplicando 5 aspectos relevantes: 1)
Demogréfica, 2) Relacién actual con
su banco, 3) Expectativas, 4)
Beneficios y 5) Tecnologia y redes
sociales.

Tabla 7. Caracteristicas y tendencias de
los usuarios financieros, resaltando
algunos de los rangos mas
representativos en cuanto a Némadas,
Cazadores y Buscadores de Calidad.

3. Identificar los productos, servicios y

formas de atencion que prefieren los

usuarios financieros de los bancos en
Bogota.

Clasificacion de los usuarios
financieros encuestados de
acuerdo los productos y servicios
que ofrecen sus bancos.

Encuesta realizada a usuarios
financieros de bancos en Bogota,
aplicando 5 aspectos relevantes: 1)
Demogréfica, 2) Relacién actual con
su banco, 3) Expectativas, 4)
Beneficios y 5) Tecnologia y redes
sociales, para luego clasificarlos de
acuerdo al tipo de usuario en a)
Nomadas, b) Cazadores, c)
Buscadores de Calidad.

1. Descripcién de los atributos bancarios
de cada uno de los grupos de usuarios
financieros encuestados, teniendo en
cuenta atributos asociados a: 1)
tecnologia y redes sociales, 2)
expectativas y beneficios, y 3) la relacion

actual con el banco.

2. Andlisis de los productos y servicios
analizados dentro de la encuesta y
descripcion de los mismos.
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Analisis de los resultados
4. Plantear acciones estratégicas para obtenidos en la encuesta a

Propuesta de gestion comercial, basada

Analisis de los resultados obtenidos AP T
en la aplicacién y actualizacion de

en la encuesta de acuerdo al

mejorar las formas de acercamiento usuarios financieros y desarrollo de los tres obietivos informacion del usuario financiero, como
de los bancos a sus usuarios elaboracién de propuesta de o > 00 parte visible en el momento de contacto
) ; S especificos mencionados . :
financieros. aplicacién por parte de los anteriormente con el mismo. Figura 20. Pantalla
bancos en Bogota. ) sistema oficina de servicio.

Fuente: Elaboracion propia basada en el desarrollo del estudio.

A su vez, de acuerdo a las variables usadas en este estudio, se puede visualizar en la tabla 7. Definiciones conceptuales
y operacionales, algunos de los términos y factores utilizados en el desarrollo del estudio.
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Tabla 7. Definiciones conceptuales y operacionales

Variables a evaluar

Definicion Conceptual

Usuarios financieros con
cuenta de banco en la
ciudad de Bogota

Bancolombia, Davivienda,
Itad, Banco de Bogota,
Colpatria

Definicién Operacional

Usuarios con minimo una cuenta de
ahorros en un Banco de Bogota

Percepcion de
importancia sobre la
innovaciéon y la
digitalizacion de los
modelos del banco

Percepcion de importancia en
gue un Banco sea innovador y
digital

Nivel de importancia medido asi: 1) 0% a
20%, 2) 20% a 40%, 3) 40% a 60%,
4) 60% a 80%, 5) 80% a 100%

Modelo de venta 'y
atencion de un banco

Medio y proceso por el cual se
ofrecen los productos y
servicios bancarios

Digital (Web, App, Cajero) Presencial
(Oficina de Servicio) Telefénica (Call
Center)

Productos y servicios
més adquiridos de un
Banco

Productos y servicios mas
comunes que adquiere un
usuario financiero en su
Banco

Cuenta de Ahorro, CDT, Créditos de
consumo (Hipotecario- Vehiculo),
Transferencias Extractos, Consultas,
Certificados, Tarjetas de Crédito,
Servicios Publicos e Impuestos

Promedio de
transacciones por modelo
de venta

Cantidad de transacciones
que realiza por cada uno de
los modelos de venta

Cantidad de transacciones medidas asi:
1) Ninguna, 2) 1 a 2 veces, 3)3a5
veces, 4) Mas de 5 veces

Factor de confianza

Motivo por el cual escogié y
permanece en el Banco actual

Factor de confianza medido asi:

1) Capacidad de proteger sus datos
personales, 2) Relacién personal cara a
cara, 3) Buen servicio al cliente,

4) Ubicacién de la sucursal

Beneficios esperados por
el usuario financiero

Forma en la que espera recibir
algo a cambio de ofrecer sus
datos personales

Beneficios recibidos asi: 1) Mejores
tasas de interés, 2) Precios mas
competitivos, 3) Aprobaciones rapidas,
4) Asesoria personalizada y
especializada.

Percepcion del nivel de
satisfaccion

Percepcion del usuario

financiero, respecto a servicio
al cliente, productos, rapidez
de las respuestas y modelos

de venta, de su banco

Nivel de satisfaccion medido asi:
1) Bueno, 2) Regular, 3) Malo

Fuente: Elaboracion Propia
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Asi mismo, es de resaltar que el estudio realizado por Accenture “Estudio
Global con Consumidores en Distribucion y Marketing 2017”, es el que mas se
aproxima a lo que se espera lograr con esta investigacion. Es asi que, refiere y tiene
en cuenta la prioridad que deben dar los bancos a transformar sus modelos de venta
y concluye en que “a medida que los productos digitales se consolidan, los bancos
deben definir su propuesta de valor para englobar tanto la innovacién digital como los
valores tradicionales para satisfacer las necesidades de sus clientes”. (Accenture,
2017)

De esta manera, se tienen en cuenta las variables de este estudio para ser
usadas en el instrumento de recoleccion de informacion, y como se observa en la
Tabla 8. Resultados Estudio Accenture Versus Estudio Actual, se comparan ambos

estudios, para generar las conclusiones concernientes, basadas en los resultados.
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Tabla 8. Resultados Estudio Accenture versus Estudio Actual

Estudio Accenture

Estudio Actual

Aplicado a casi 33.000 consumidores de la Banca en 18 mercados.

Aplicado a 119 consumidores de la Banca en la ciudad de Bogota.

El 67% de los consultados, estan dispuestos a permitir que los bancos
accedan a mas datos personales.

El 34% de los consultados, estan dispuestos a compartir sus datos para que le
ofrezcan productos y servicios acordes a su perfil. Esto representa la mitad de
lo obtenido en el estudio de Accenture.

El 63% de los consultados, quiere una atencion personalizada.

El 9% de los consultados, espera una atencién personalizada a cambio de

compartir sus datos.

El 8% de los consultados de la tercera edad, quieren participar en co-creacion
de productos a través de medios sociales. Mientras que en la Generacion Y,
corresponde a un 36%. El 43% de los Némadas, también se interesan.

El 13% de los consultados con 50 afios en adelante, les gustaria participar en
el disefio o0 mejora de productos financieros de su Banco, resultando una mejor
acogida respecto al resultado del estudio de Accenture. Mientras que las
personas entre 18 y 29 afos, corresponde a un 24%, representando un grupo

menor.

El 71% de los consultados, estan dispuestos a recibir atencion automatizada
en la apertura de una cuenta bancaria.

El 13% de los consultados, estan interesados en realizar transacciones
bancarias a través de redes sociales, mercado que debe ser foco para los
bancos en Bogota.

El 48% de los consultados, esperan recibir informacién sobre sus productos,
mientras se dedican a sus labores diarias. La misma cantidad espera recibir

asesoria sobre productos no bancarios, como una casa o un vehiculo.

El 19% de los consultados, les gustaria recibir informacién por redes sociales

de los productos que estan buscando y/o necesitando en el momento.
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El 83% de los Cazadores, afirma buscar la mejor oferta de precios.

El 25% de los Cazadores, afirma esperar de su Banco precios mas

competitivos.

El 78% de los Némadas, esta dispuesto a compartir sus datos personales con

los bancos. El 66% quiere a cambio servicios mas rapidos y faciles.

El 32% de los Nomadas pensaria la opcién de compartir sus datos personales

con su Banco. Por ahora no se siente seguro en ésta decision.

El 43% de los Némadas busca participar en la co-creacién de los productos.

El 55% de los Nomadas le gustaria participar en el disefio o mejora de los

productos financieros de su Banco.

El 41% de los N6madas, esta dispuesto a recibir a recibir orientacién a través

de una computadora.

El 62% de los Némadas, esta preparado para recibir atencién personalizada

desde su Banco a través de una computadora.

El 44% de los Cazadores, dice que la relacion costo-beneficio es el principal

motivo de fidelidad.

El 16% de los Cazadores, afirma que una relacién cara a cara es el principal

factor de confianza para con su Banco.

El 83% de los Cazadores, considera importante recibir precios mas bajos a

cambio de compartir sus datos.

El 57% de los Cazadores, espera recibir mejores tasas de interés a cambio de

compartir sus datos personales.

El 40% de los Cazadores, valora mas la orientacion personalizada, ofrecida

por personas.

El 75% de los Cazadores, prefiere recibir informacion de forma personalizada

que a través de algun tipo de tecnologia.

El 9% de los Cazadores, estan de acuerdo en que sus bancos los contacten

por medios sociales.

El 19% de los Cazadores, estan de acuerdo en recibir informacién de los

productos que esta buscando y/ necesitando, a través de redes sociales.

El 20% de los Buscadores de Calidad, afirma que la capacidad de innovacion

digital los mantiene fieles.

El 81% de los Buscadores de Calidad, afirma que un buen servicio al cliente
es el factor mas importante de confianza para con su Banco, que comparado
con el resultado de Accenture, es un factor que deben aprovechar los bancos

en Bogota y no descuidar.
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) . y El 46% de los Buscadores de Calidad, le causa confianza el buen servicio al
El 29% de los Buscadores de Calidad, valora la orientacion personal. ]
cliente de su Banco.

Fuente: Elaboracion Propia
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9. DESARROLLO DEL TRABAJO

Con una periodicidad semestral, la Superintendencia Financiera de Colombia (en
adelante SFC) realiza una encuesta de satisfaccion, como parte de la medicion de
satisfaccion del ciudadano en relacion con los tramites y servicios que prestan las
entidades financieras. Es asi que, entre enero y junio de 2019, ha realizado 89
encuestas a traves del sitio web de la SFC.

En la figura 6. Encuestas de satisfaccion del cliente en el primer semestre
de 2019, se evidencia la distribucion de encuestados, donde el 82% corresponde a
personas naturales, que corresponde al tipo de persona con enfoque en esta
investigacion.

Figura 6. Encuestas de satisfaccion del cliente en el primer semestre de 2019
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Fuente: Superintendencia Financiera de Colombia, 2019

Teniendo en cuenta las encuestas realizadas por la Superintendencia
Financiera de Colombia, se puede evidenciar en la figura 7. Distribucion de los
canales utilizados en la encuesta de satisfaccion, donde el 78% de los encuestados

hicieron alusién al uso del canal electréonico, entre otros.
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Figura 7. Distribucion de los canales utilizados en la encuesta de satisfaccion
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Fuente: Superintendencia Financiera de Colombia, 2019

Dentro de los criterios de evaluacion que tuvo en cuenta la SFC, acerca de
los canales que calificaron los encuestados en cuanto a las entidades que les ofrecen
sus servicios, se encontraron: 1) Facil acceso, 2) Facil uso, 3) Claridad en el horario
de atencidn, 4) Instrucciones claras y 5) Facil comprension.

Es asi que, con los criterios mencionados en el parrafo anterior, el 86% de
los encuestados respondieron que sus entidades financieras cumplian con la totalidad
de éstos, la cual ha disminuido en este ultimo semestre, respecto a los tres afos
anteriores, véase en la figura 8. Calificacion histérica de los canales, encuesta de

satisfaccion.
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Figura 8. Calificacion histérica de los canales, encuesta de satisfaccion
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Fuente: Superintendencia Financiera de Colombia, 2019

De acuerdo a los resultados obtenidos por la SFC, ésta investigacion
permite pensar en la necesidad de mejora de la calificacion de satisfaccion de los
usuarios, la cual puede lograrse con el ajuste adecuado de los modelos y procesos
gue ofrecen las entidades financieras a sus clientes, siendo una oportunidad para

lograr una mejor satisfaccion.

9.1. Inclusién Financiera en Colombia

Colombia ha venido presentando grandes avances y resultados en temas de inclusion
financiera®. De acuerdo a los resultados del Reporte de Inclusién Financiera de 2018,
realizado por la Superintendencia Financiera de Colombia, se destacan en la Ultima
década la vinculacion de 12 millones de colombianos al sistema financiero,

aumentando el porcentaje de inclusion financiera de 55,5% en 2008 al 81,4% en 2018,

¢ La oportunidad de que una persona tenga acceso a productos financieros. Se identifica a
una persona como parte de la inclusion financiera, cuando cuenta con por lo menos un
producto financiero a su nombre.
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concluyendo que cerca de 26,8 millones de habitantes en 2018, tenian acceso a por
lo menos un producto financiero de deposito y 13,9 millones algun crédito vigente.
(Superintendencia Financiera de Colombia, 2018)

Sumado a lo anterior, los resultados del estudio refieren el fortalecimiento
gue ha tenido la infraestructura de este sector en el pais, identificando que se han
sumado al canal tradicional de las oficinas, otros como son: los corresponsales
bancarios, los cuales garantizan al menos un punto de acceso en los 1.102 municipios
del pais. En resumen, en 2018 el pais contaba con 135.797 corresponsales’, 7.812
oficinas, 16.192 cajeros automaticos y 421.496 datafonos. (Superintendencia
Financiera de Colombia, 2018)

Otro tema relevante, es la transformacion a través de la digitalizacion que
ha venido surgiendo en el pais, para lo que se han venido haciendo ajustes al marco
regulatorio para lograr un mayor porcentaje de inclusion. Dentro de los productos que
han logrado un avance en esta materia, se pueden destacar las cuentas de ahorro
electronicas, tradicionales y los depdsitos electronicos. En la Figura 9. Numero de
transacciones, se puede analizar de manera mas detallada la importancia y
crecimiento que ha tenido el pais en este factor. (Superintendencia Financiera de
Colombia, 2018)

’ Son las personas naturales o juridicas contratadas para prestar servicios financieros a
nombre de un establecimiento de crédito, bajo las condiciones establecidas en el Decreto
2672 de 2012.
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Figura 9. Numero de transacciones
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Fuente: Superintendencia Financiera de Colombia, 2018.

Sin embargo, al identificar que el Internet fue el canal mas utilizado en
Colombia por transacciones en 2018, cabe resaltar que como se puede evidenciar en
la Figura 10. Participacion (%) de canales transaccionales por monto de las
operaciones, como el canal tradicional de oficinas, mantiene una posicion similar al
del canal Internet.
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Figura 10. Participacion (%) de canales transaccionales por monto de las operaciones
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Fuente: Superintendencia Financiera de Colombia, 2018.

Teniendo en cuenta las dos figuras anteriores, es de resaltar que el internet
y los avances que ha traido la tecnologia al sector financiero, han venido tomando
una posicién fuerte y cada vez mas dominante sobre los procesos tradicionales que
venian desarrollandose. Con la Figura 11. Crecimiento anual de canales
transaccionales por numero y monto transado, 2017-2018, en la que los canales
tradicionales han tenido un tipo de estancamiento en su crecimiento, mientras que
todas las herramientas que permiten el acceso a internet y tecnologia, han venido

tomando un fuerte posicionamiento.
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Figura 11. Crecimiento anual de canales transaccionales por nimero y monto transado,
2017-2018
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Fuente: Superintendencia Financiera de Colombia, 2018.

Con lo concluido en la grafica anterior, en la que se refleja el no crecimiento
de modelos como la oficina tradicional, es de resaltar que sin embargo, estas siguen
siendo prioridad para algunos tipos de transacciones relevantes y que requieren de
mas confianza como son los pagos Y los retiros, mientras que la consulta de saldos
se toma una gran posicion en el uso de canales que no requieren de la presencia

50



fisica en una oficina, como son el internet y la telefonia mévil, véase en la Figura 12.

Participacion operaciones por canal y tipo de transaccion, 2018.

Figura 12. Participacién operaciones por canal y tipo de transaccién, 2018

Datafonos

Corresponsal
bancario

Oficinas

internet

Telefonia
mawvil

Audicrrespuesio

Cajeros
auvlomahcos

o 10% 20% X% A% 50% 0% 70% 80% 0% 100%
) . Teanumton s "
® oo @ Deossiten @ Transocciones @ Giro: enviados
internocionales
‘ Retiros . Tronsferencias Consulia de saldo . Giros recibidos

Fuente: Superintendencia Financiera de Colombia, 2018.
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Una vez evaluados los distintos factores representados en las figuras
anteriores, como son los avances que ha logrado Colombia en temas de inclusion
financiera y los comportamientos de los modelos y procesos de venta tanto tradicional
como modernos, adicional los distintos productos o servicios que han tomado fuerza
en los ultimos afios, es de resaltar que el comportamiento de este aspecto varia de
acuerdo a las distintas generaciones.

Es asi que, el Reporte de Inclusion Financiera de 2018, realizado por la
Superintendencia Financiera de Colombia, menciona como las preferencias y
necesidades financieras de las personas cambian de acuerdo con la edad, por
ejemplo, “los adultos jovenes necesitan productos que les permitan acceder a
servicios digitales, atender sus necesidades educativas o recibir su primer salario, asi
como construir su historial crediticio, mientras que las personas de edad avanzada
requieren productos que les permita utilizar y administrar sus recursos, en muchos
casos derivado de sus pensiones, y les sirvan de apoyo en sus estrategias para llegar
a fin de mes” (Superintendencia Financiera de Colombia, 2018).

Finalmente, se puede concluir que el indicador de inclusion financiera por
rangos de edad se muestra de la siguiente manera: 57,3% de la Generacién Z o
Centennials, 87,7% Generaciéon Y o millennials, 89,1% Generacion X o Baby
Boomers, 77,5% adultos mayores a 65 afios y que a su vez, es mas destacado el uso
de productos y servicios financieros en los Millennials y Baby Boomers de acuerdo a
como se muestra en la Figura 13. Niumero de adultos con algun producto de depdésito

por rango de edad y actividad, 2018.
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MONOGRAFIA: PROCESOS Y MODELOS DE VENTA DE LOS BANCOS, QUE
PREFIEREN LOS USUARIOS FINANCIEROS EN BOGOTA, EN EL PRIMER
SEMESTRE DE 2019

Figura 13. Numero de adultos con algun producto de depdsito por rango de edad y
actividad, 2018.
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Fuente: Superintendencia Financiera de Colombia, 2018.

9.2. Inclusién Financiera en Bogota

Bogota cuenta con 7.181.469 habitantes, de acuerdo a los resultados del Censo

Nacional de Poblaciony Vivienda de 2018. Con el dato anterior y segun los resultados

del Reporte de Inclusion Financiera de 2018, realizado por la Superintendencia

Financiera de Colombia, Bogota ha desempefiado un papel muy importante en el

crecimiento del pais, teniendo en cuenta factores como la adopcion de nuevos
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canales y el aumento en la penetracion de productos como son: la cuenta de ahorros,
la tarjeta de crédito y el crédito de consumo. (Superintendencia Financiera de
Colombia, 2018)

De acuerdo al parrafo anterior, este estudio identific6 distintas
caracteristicas en las que Bogoté tiene gran representacion, como son: 1) Registra el
mayor indicador de inclusion financiera 98,7%, 2) Es el segundo departamento con
mayor nivel de uso de productos financieros activos 86,9%, 3) Cuenta con el indicador
de numero de cuenta de ahorro por cada 100.000 adultos més alto, 4) Menor indicador
de acceso demogréfico rural, 5) Mayor nimero de desembolsos por cada 100.000
adultos, 6) Los desembolsos mas altos por cada 100.000 adultos. (Superintendencia

Financiera de Colombia, 2018)

9.3. Clases de consumidores emergentes

Dentro del grupo estudiado se clasificaron en Néomadas, Cazadores y Buscadores de
Calidad a cada uno de los encuestados. Estos, fueron clasificados teniendo en cuenta
las actitudes identificadas relacionadas en cuanto a precios competitivos, bajo costos
y su nivel de interés en un servicio de alta calidad y eficiente. Adicional, se incluyeron
dos factores importantes de fidelidad que tienen los clientes: la confianza (medida por
la capacidad del banco para proteger datos personales) y el interés en un modelo
digital innovador, reflejado por la disposicion de los consumidores de considerar
recibir ofertas a través de redes sociales.

Las distintas necesidades y prioridades de estos grupos dan una idea de
cémo los bancos pueden necesitar reformular sus propuestas, tanto para asegurar la
fidelidad de los clientes actuales como para buscar nuevos consumidores. En la
Figura 14. Caracteristicas consumidores emergentes, se describen los aspectos de
cada uno de los grupos en los cuales se agruparon a los usuarios financieros
encuestados y bajo los cuales se ird presentando el desarrollo y conclusiones del

trabajo.
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Figura 14. Caracteristicas consumidores emergentes

~

Nomadas: Grupo de alta actividad digital, preparado para un nuevo modelo de entrega.

» Serian felices utilizando servicios financieros a través de redes
sociales.

» Valoran la innovacion digital y quieren nuevas formas para acceder
a servicios.

» Estan abiertos al concepto de orientacién por computador.

J
Cazadores: En busca de la mejor oferta de precio. \
» Una buena relacion costo- beneficio es factor de fidelidad.
» Sigue siendo esencial la atencién personal. Asumiendo que no
obtendran lo que desean si no es con una persona.
» No aceptan una asesoria totalmente por computadora.
» Les gusta visitar las oficinas tradicionales.

S
\

Y

Buscadores de Calidad: Buscan un servicio de alta calidad y la proteccion de datos.

» Quiere gque cuiden su informaciéon personal, como factor de

’ fidelidad.
» Aprecian un servicio de atencion al cliente de alta calidad.
» Se mueven por la confianza y el nivel del servicio al cliente, no por

el costo.

o J

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a los aspectos especificados en la figura anterior, de cada uno
de los grupos de consumidores: Nomadas, Cazadores y buscadores de Calidad, a
continuacion, en la Tabla 9. Caracteristicas y tendencias de los usuarios financieros,
se agrupan las tendencias que fueron evaluadas en el instrumento de recoleccion de
la informacién y se resaltan aquellas que estan mas marcadas en ciertos usuarios de

acuerdo a las edades generacionales.
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Tabla 9. Caracteristicas y tendencias de los usuarios financieros

Caracteristicas y tendencias de los consumidores

18 a 25 afos

26 a 29 afos

30 a 39 afos

40 a 49 afios

50 afios en

adelante

Realizar transferencias

Extractos, consultas y cerificados

Saolicitar Tarjeta de Crédita

Transacciones en oficinas de servicio 50% 57% 43% 56%
Transacciones en Web, App o Cajeros Automaticos 39% 39% 39% 25%
Transacciones Telefonicamente- Call Center 89% 70% 68% 81%
Apertura Cuenta de Aharros 55% 50% 54% 50% 81%
Apertura CDT 55% 44% 52% 61% 75%
Solicitud Crédito Hipotecario 82% 78% 72% 68% 88%
Solicitud Crédito Vehiculo

Pagar impuestos

Pagar servicios publicos

MNecesidad de un banco innovador y digital

Factor de confianza

Satisfaccion Servicio al cliente

Satisfaccion productos, tasas, caracteristicas, informacion B4% B1% B3% 57%

Satisfaccion rapidez en las respuestas 55% 61% 65% 57% 75%
Satisfaccion modelo presencial, digital, telefénicamente 55% B7% 70% 75% 81%
Compartir datos personales 55% 39% 39% 43%

Beneficios a cambio de compartir datos 62% 78% 69% 50%
Compra de productos y/o servicios financieros por internet 72% B7% 57% 75%
Atencion personalizada desde su Banco por una computadora (Web, App. otros) 67% 57% 71% 50%
Participar en el disefio o mejora de productos y servicios financieros de su Banco 50% 50% _I
Transacciones bancarias a través de redes sociales 73% 72% 76% 68% 88%
Infarmacidén por redes sociales de los productos que esta buscando y/o necesitando 64% 78% 63% 68% 81%

- MNomadas |:| Cazadores -Buscadores de calidad

Fuente: Elaboracion propia.
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9.4. Tendencias de consumo emergentes

El auge y los avances que ha tenido la tecnologia en los ultimos afios, ha hecho que
los bancos deban repensar el modelo de atencion y los procesos de venta que ofrecen
a sus clientes. Es asi que, una vez aplicado el instrumento de recoleccion de la
informacion en 119 usuarios financieros en Bogota, se dan a conocer cuales son los
comportamientos y expectativas de los consumidores.

Es asi que, en la aplicacién de la encuesta se lograron identificar cuatro

tendencias de consumo emergentes para el sector financiero:

1. Datos como moneda:

El 34% de los consumidores estan dispuestos a compartir mas datos personales con
sus bancos; no obstante, el 71% de estos usuarios son conscientes del valor de sus
datos y esperan recibir a cambio beneficios en forma de mejores tasas de interés y

precios mas competitivos.

2. El modelo “GAFA” frente al perfil de los consumidores:

A pesar de que plataformas como Google, Apple, Facebook y Amazon (en conjunto
conocidos como GAFA), son reconocidas hoy en dia como plataformas alternativas
atractivas a la banca tradicional, especialmente para las generaciones mas jévenes,
el 13% de los consumidores consideraria contratar servicios bancarios a través de
sus redes sociales.

Sin embargo, el 60% de los consumidores manifiesta haber adquirido en
algin momento productos y/o servicios financieros por internet, enfocado
especialmente en personas entre los 30 a 39 afios, esto pone a pensar en la
experiencia que han tenido estas personas, para que luego de haber realizado un
proceso por internet, no muestren interés en recibir este tipo de servicios.

Ademas, los clientes mas jovenes quieren ser mas participes, representado
con un 64% sobre el 55% de los consumidores que estarian interesados en participar

en el disefio 0 mejora de productos y servicios financieros de su Banco. Por otra parte,
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solo el 6% de las personas de 50 afios en adelante, quieren participar en este tipo de

co-creacion a través de redes sociales.

3. El soporte automatizado

Los clientes de los bancos estan abiertos a recibir un servicio de atencion totalmente
generado por computadora. El 61% de los consumidores expresan estar preparados
para recibir atencion personalizada desde su Banco, a través de un computador, por
internet 0 un App. Este soporte, esta principalmente aprobado en un 73% por

personas entre los 18 a 25 afios.

4. Laconfianza:

El principal factor de fidelidad para los usuarios financieros es recibir de parte de su
banco un buen servicio al cliente, es por esto que un 46% de los consumidores cita
este aspecto como el factor mas importante. También, se encuentra a un 25% que
refiere como factor de confianza, la capacidad que tienen los bancos de proteger sus

datos, asi como 16% lo atribuye a una relacion personal cara a cara.

9.5. Atributos bancarios de los consumidores

De acuerdo a la clasificacién en grupos de consumidores, a continuacion, se exponen
las caracteristicas y rasgos encontrados en el desarrollo de la encuesta y que nos
permiten tener una mayor claridad y préximamente tomar conclusiones acertadas

acerca de las expectativas y preferencias de los usuarios financieros.
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9.5.1. Atributos bancarios para los Nomadas:

Atributos asociados a Tecnologia y Redes Sociales

El 60% afirma haber realizado al menos una vez la compra

de productos y/o servicios financieros a través de internet.

El 62% manifiesta estar preparado para recibir atencion
personalizada desde su Banco a través de una computadora.

Modelos de venta a través de internet y Apps, entre otros.

El 55% le gustaria poder participar en el disefio y mejora de

productos y servicios financieros de su Banco.

El 13% estaria dispuesto y le interesa poder realizar
transacciones bancarias a través de redes sociales, asi como

un 12% prefiere pensarlo.

El 19% le gustaria recibir informacién por redes sociales de
los productos y/o servicios que estd buscando y/o

necesitando.
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Atributos asociados a expectativas y beneficios

El 61% cree que es importante que su banco sea innovador y
digital, entre un 80% y 100%.

v

El 69% tiene un buen nivel de satisfaccion de su Banco,
respecto a los modelos que maneja para ofrecer sus

productos y servicios: Presencial, Digital y Telefbnicamente.

El 32% estaria dispuesto a pensar en la posibilidad de
compartir sus datos personales con su Banco, para que le

ofrezcan productos y servicios acordes a su perfil.

El 7% espera recibir aprobaciones rapidas, como beneficio a

cambio de compartir sus datos.
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Atributos asociados a la relacién actual con el banco

= El 34% realiza mas de 5 veces al mes transacciones con su

'O

Banco a través de internet, Apps 0 cajeros automaticos.

El 34% prefiere solicitar informacién y/o adquirir una cuenta

% de ahorros a través de internet, Apps, 0 un cajero automatico.
El 33% prefiere solicitar informacion y/o aperturar un CDT a
P - través de internet, Apps, 0 un cajero automatico.
33%
El 17% prefiere solicitar informacion y/o adquirir un crédito
hipotecario a través de internet, Apps, O un cajero
automatico.
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El 20% prefiere solicitar informacién y/o adquirir un crédito de

vehiculo a través de internet, Apps, 0 un cajero automatico.

El 83% prefiere realizar transferencias de dinero entre el
Mismo u otros bancos a través de internet, Apps, 0 un cajero

automatico.

El 87% prefiere gestionar extractos y certificados, realizar

consultas, a través de internet, Apps, 0 un cajero automatico.

El 44% prefiere solicitar informacion y/o adquirir una tarjeta

de crédito a través de internet, Apps, 0 un cajero automatico.

El 55% prefiere solicitar informacion y/o realizar el pago de

impuesto a través de internet, Apps, 0 un cajero automatico.
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El 76% prefiere realizar el pago de servicios publicos a través
de internet, Apps, 0 un cajero automatico.

9.5.2. Atributos bancarios para los Cazadores:

Atributos asociados a Tecnologia y Redes Sociales

El 39% afirma haber realizado al menos una vez la compra

de productos y/o servicios financieros a través de internet.

El 20% manifiesta estar preparado para recibir atencion
personalizada desde su Banco a través de una computadora.

Modelos de venta a través de internet y Apps, entre otros.

El 45% le gustaria poder participar en el disefio y mejora de

productos y servicios financieros de su Banco.
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El 75% estaria dispuesto y le interesa poder realizar

transacciones bancarias a través de redes sociales.

El 69% le gustaria recibir informacion por redes sociales de los

productos y/o servicios que esta buscando y/o necesitando.

Atributos asociados a expectativas y beneficios

El 30% cree que es importante que su banco sea innovador

y digital, entre un 60% y 80%.

El 16% afirma que una relaciéon personal cara a cara es el

factor que mas confianza le causa de su Banco.
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El 58% tiene un nivel de satisfaccion bueno respecto a los
productos, tasas, caracteristicas, e informacion que le ofrece

su Banco.

El 34% estaria dispuesto a compartir sus datos personales
con su Banco, para que le ofrezcan productos y servicios

acordes a su perfil.

El 71% de los usuarios financieros que estan dispuestos a
compartir sus datos, espera recibir a cambio de sus datos

algun beneficio.

El 57% espera recibir a cambio de compartir sus datos

mejores tasas de interés de parte de su Banco.

S7%

El 25% espera recibir a cambio de compartir sus datos precios
mas competitivos de parte de su Banco.

<
@
Co
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Atributos asociados a la relacién actual con el banco

El 52% realiza entre 1y 2 transacciones en su Banco de forma

presencial a través de alguna de las oficinas de servicio.

32%

El 56% prefiere solicitar informacién y/o adquirir una cuenta
de ahorros de forma presencial a través de alguna de las

oficinas de servicio.

El 75% prefiere solicitar informacion y/o adquirir un crédito
hipotecario de forma presencial a través de alguna de las

oficinas de servicio.

%
El 56% prefiere solicitar informacién y/o aperturar un CDT de
forma presencial a través de alguna de las oficinas de servicio.
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El 66% prefiere solicitar informacion y/o adquirir un crédito de
vehiculo de forma presencial a través de alguna de las

oficinas de servicio.

El 10% prefiere realizar transferencias de dinero entre el
mismo u otros bancos de forma presencial a través de alguna

de las oficinas de servicio.

El 9% prefiere gestionar extractos y certificados, realizar
consultas, de forma presencial a través de alguna de las

oficinas de servicio.

El 39% prefiere solicitar informacion y/o adquirir una tarjeta
de crédito de forma presencial a través de alguna de las

oficinas de servicio.
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El 44% prefiere solicitar informacion y/o realizar el pago de
impuesto de forma presencial a través de alguna de las

oficinas de servicio.

El 20% prefiere realizar el pago de servicios publicos de
forma presencial a través de alguna de las oficinas de

servicio.

9.5.3. Atributos bancarios paralos Buscadores de calidad:

Atributos asociados a expectativas y beneficios

El 7% cree que es importante que su banco sea innovador y
digital, entre un 40% y 60%.

(v
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El 46% afirma que un buen servicio al cliente es el factor que

mas confianza le causa de su Banco.
46%

El 25% afirma que una excelente capacidad por parte de su
Banco para proteger sus datos, es el factor gue mas confianza

le causa de su Banco.

El 81% afirma que el nivel de satisfaccion que tiene de su

Banco en servicio al cliente es bueno.

o o &

El 63% afirma que el nivel de satisfaccion que tiene de su

Banco en temas sobre rapidez en las respuestas es bueno.
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El 34% no estaria dispuesto a compartir sus datos personales
con su Banco, para que le ofrezcan productos y servicios

acordes a su perfil.

Atributos asociados a la relacién actual con el banco

El 4% le es irrelevante el modelo de venta y atencion que le
ofrece su Banco, para solicitar informacion y/o adquirir una

cuenta de ahorros.

El 8% le es irrelevante el modelo de venta y atencion que le
ofrece su Banco, para solicitar informacién y/o aperturar un
CDT.

El 7% le es irrelevante el modelo de venta y atencién que le
ofrece su Banco, para solicitar informacién y/o adquirir un

crédito hipotecario.
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El 8% le es irrelevante el modelo de venta y atencion que le
ofrece su Banco, para solicitar informacion y/o adquirir un

crédito de vehiculo.

El 3% le es irrelevante el modelo de venta y atencion que le
ofrece su Banco, para realizar transferencias de dinero entre

el mismo u otros bancos.

El 2% le es irrelevante el modelo de venta y atencion que le
ofrece su Banco, para gestionar extractos, certificados y

realizar consultas.

El 7% le es irrelevante el modelo de venta y atencién que le
ofrece su Banco, para solicitar informacién y/o adquirir una

tarjeta de crédito.

El 4% le es irrelevante el modelo de venta y atencion que le
ofrece su Banco, para solicitar informacion y/o realizar el

pago de impuestos.
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El 3% le es irrelevante el modelo de venta y atencion que le

ofrece su Banco, para realizar el pago de servicios publicos.

9.6. Andlisis de productos y servicios financieros

Dentro del funcionamiento de las entidades financieras, podemos destacar la
clasificacion de sus productos en los que forman parte del activo y los del pasivo,
adicional manejan algunos servicios asociados a los mismos productos y otros
paralelos a sus funciones. Para dar a conocer los productos, servicios y modelos o
canales de venta que se analizaron en la investigacion, se puede visualizar la Figura
15. Panorama productos, servicios y canales analizados, en la cual se encuentran

relacionados y en adelante seran sustentados.
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Figura 15. Panorama productos, servicios y canales analizados

Ac TIVos

Tarjeta de crédito Cuenta de al .
Credito hipotecario DT
Crédito Vehiculo
Certificados Transferencias

)
Pago de impuestos ‘ e Serﬁciog Extractos
>

Pago de servicios

publicos bl s
Modelo de venta
Presencial Digital
Oficina de servicio Web- internet
Cajero avtomatico App

Telefonicamente- Call Center

Fuente: Elaboracion propia.

9.6.1. Productos del activo

En 2018, 8,9 millones de adultos contaban con al menos una tarjeta de crédito en
Colombia, de acuerdo al reporte trimestral de inclusion financiera en Colombia
realizado en septiembre de 2018, logrando que fuera uno de los productos con mayor
penetracion en 2018. Mientras tanto, para junio de 2019, la cifra ascendi6 a 15,1
millones de tarjetas de crédito, de las cuales el 83% corresponden a tarjetas emitidas

por establecimientos bancarios, de acuerdo a lo registrado en el reporte mensual de
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tarjetas de crédito realizado por la Asociacién Bancaria y de Entidades Financieras
de Colombia, en junio de 2019. (Asobancaria, 2019).

De acuerdo al comportamiento anterior y teniendo en cuenta la inclusion de
este producto dentro del analisis de la investigacién, es de resaltar que los usuarios
financieros encuestados manifestaron: el 44% prefiere un modelo de atencion en el
cual pueda adquirir este producto o informacion del mismo de forma digital a través
de internet o alguna App, 39% prefiere irse por la atencion personalizada en una
oficina de servicio. Uno de los aspectos identificados da a conocer que de este 39%
de personas que prefieren atencion presencial, el 40% corresponde a adultos entre
los 30 y 39 afos.

Adicional a lo anterior, como se visualiza en la Figura 16. Porcentaje de
adultos con al menos un producto de crédito vigente por rangos de edad, 2018, las
tarjetas de crédito es el producto del activo que durante 2018 logr6 mayor
participacion frente a los demas. Asi mismo, son los Millennials® entre 26 y 40 afios,
como los Baby Boomers® entre 41 y 65 afios, quienes mayor participacion tienen,
ambos con 31,1%, mientras que los Centennials'® entre 18 y 25 afios menor

participacion logran, con un 12,4%.

8 Los Millennials son aquellas personas nacidas entre 1981 y 1993.
% Los Baby Boomers son aquellas personas nacidas entre 1949 y 1957.

10 os Centennials son aquellas personas nacidas entre 1994 y 2010.
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Figura 16. Porcentaje de adultos con al menos un producto de crédito vigente por rangos
de edad, 2018.
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@ Microcrédite ® Consume © Tarjetn de erédite Cridito de vivienda

Fuente: Banca de las Oportunidades.

Por otra parte, el producto que menos penetracion logré en 2018 fue el
crédito de vivienda con 1,1 millones de adultos, correspondiente al 3,2% de los
adultos del pais. Algunos otros aspectos de resaltar durante este afio, de acuerdo a
lo mencionado en el reporte de Inclusion Financiera, son: el indicador de acceso a
crédito de vivienda ascendi6 a 4,4% para las ciudades, mientras que en los municipios
rurales es de tan solo el 0,6% y 0,5% para municipios rurales dispersos. De acuerdo
a lo reportado, Bogota es el departamento con los desembolsos més altos por cada
100.000 adultos (693,6).
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De igual forma que las tarjetas de crédito, los desembolsos de crédito de
vivienda fueron originados en entidades financieras, con un 92,1% de los
desembolsos. Sin embargo, en esta ocasion el departamento que logré mayor nimero
de desembolsos por cada 100.000 adultos en 2018, fue Huila.

Teniendo en cuenta el comportamiento mencionado de crédito de vivienda,
dentro del grupo de encuestados, se logro identificar que este es el producto con
mayor preferencia hacia un modelo de atencion; 75% desean ser atendidos de forma
presencial a través de una oficina de servicio, estando representado en un 37% por
adultos entre 30 y 39 afos.

En referencia a este producto, podemos decir que tal y como lo refleja la
Figura 13. Porcentaje de adultos con al menos un producto de crédito vigente por
rangos de edad, 2018, el crédito de vivienda es uno de los productos que lograron
menor profundizacion en el pais, asi como también son los Centennials con entre 18
y 25 afios y los mayores de 65 afios quienes menos participacion tienen.

Continuando con los productos del activo'!, el BBVA Research realizé un
analisis de la situacion automotriz en Colombia en 2018, concluyendo que Colombia
cuenta con un parque automotor de 13 millones, de los cuales 7,1 millones
corresponde a motocicletas y 5,9 millones a automoviles (5,4 millones son de
vehiculo particular). Atado a esto, es de resaltar que el 85% de los vehiculos nuevos
gue se venden en el pais, son financiados por alguna entidad financiera.

Por otra parte, el 66% de los usuarios financieros encuestados afirmaron
gue prefieren solicitar un crédito para adquirir su vehiculo o solicitar informacion
respecto al mismo, de forma presencial a través de una oficina de servicio, mientras
solo el 20% le interesa el modelo digital. Entre los 30 y 39 afos, se encuentra el 44%

de los adultos que representa la mayor parte de consultados que esperan recibir

11 Son aquellos donde el banco coloca dinero en circulacién para generar mas dinero
mediante créditos que otorga a las personas o empresas que lo requieran. Como resultado
de estos créditos que otorga el banco, se generan intereses o comisiones que deben pagar
los solicitantes del crédito.
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atencion personalizada.

9.6.2. Productos del pasivo

Como se puede observar en la Figura 17. NUmero de cuentas de ahorro totales y
activas en 2017 y 2018, las cuentas de ahorro tradicionales tienen la mayor
participacion teniendo en cuenta el modelo original de apertura de las mismas, ya sea
a través de oficinas de servicio o por algan medio digital como es internet y alguna
App; mientras al tiempo se empieza a ver el crecimiento de un nuevo producto con
unas caracteristicas especiales como lo es la apertura de cuentas de ahorro
electronicas'?, las cuéles son dirigidas especialmente a personas pertenecientes al
Sistema de Identificacion de Potenciales Beneficiarios de Programas Sociales -

Sisbén-. (Superintendencia Financiera de Colombia, 2018)

12 Son depésitos a la vista dirigidos a las personas pertenecientes al nivel 1 del Sistema de
Identificaciobn de Potenciales Beneficiarios de Programas Sociales —Sisbén—, desplazados
inscritos en el Registro Unico de Poblacion Desplazada o beneficiarios de programas de
ayuda y/o subsidios otorgados por el Estado Colombiano. Los establecimientos de crédito y
las cooperativas autorizadas no pueden cobrar a los titulares por el manejo de la cuenta ni
por uno de los medios habilitados para su operacion. Asi mismo, por lo menos dos (2) retiros
en efectivo y una consulta de saldo realizadas por el cliente al mes, no generaran comisiones
a favor de estas entidades. Las CAE tienen un limite de débitos mensuales de 3 SMMLV
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Figura 17. Namero de cuentas de ahorro totales y activas en 2017 y 2018
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Fuente: Superintendencia Financiera de Colombia y Superintendencia de la Economia
Solidaria.

Asi mismo, se puede observar que en 2018, habia un total de 68,9 millones

de cuentas de ahorro tradicionales, de tramite simplificado® y electrénicas, de las

13 son depésitos a la vista y estan dirigidas a personas naturales. Las CATS pueden activarse
através del celular, con el numero de cédula y su fecha de expedicion. Contrario a las cuentas
de ahorro electronicas, las cuentas de ahorro de tramite simplificado si podran tener tarifas
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cuales 62,5 millones se encontraban activas y a diferencia de los anteriores productos
gue se han mencionado, para éstas, el mayor nivel de actividad formaba parte de las
“Cooperativas vigiladas por la Supersolidaria, en donde el 68,7% de las cuentas de
ahorro estaban activas, mientras que el menor lo presentaron los bancos y las
compafias de financiamiento, con un 39,8% y 39,9%, respectivamente. Al finalizar
2018, el 93,2% de las cuentas de ahorro tradicionales se concentro en los bancos,
participacion que se ha mantenido en los ultimos afios”. (Superintendencia Financiera
de Colombia, 2018)

El Certificado de Depésito a Término!4, mas conocido como CDT, dentro
del desarrollo de la investigacion, se identifico que 56% de los usuarios financieros
encuestados prefieren el modelo tradicional de aperturar o solicitar informacion acerca
de este producto de forma presencial a través de una oficina de servicio, donde los
adultos entre 30 y 39 afios con un 36% son los que més afinidad siente sobre este
modelo de atencién. Sin embargo, el 33% prefiere un modelo digital, realizando este
proceso a través de internet o alguna App del Banco, en el que también la representa

con un 46% los adultos entre 30 y 39 afios.

9.6.3. Servicios adicionales asociados al rol de entidad financiera

Algunos de los servicios que ofrecen las entidades financieras a clientes y no clientes
de sus Bancos y que fueron incluidos dentro del desarrollo de la investigacion, estan
las transferencias bancarias entre el mismo u otros bancos, la solicitud y gestion de

los extractos de movimientos de sus productos activos, la consulta y estado de los

por comisiones de cuota de manejo, retiros o transferencias. El limite de débitos mensuales
de estas cuentas es de 3 SMMLYV y el saldo maximo es de 8 SMMLV.

14 Un Certificado de Dep6sito a Término es un titulo valor que emite una entidad financiera a
un cliente que ha hecho un depésito de dinero, con el propésito de ahorrar y ganar rentabilidad
a un plazo determinado, que dependiendo de la entidad puede ir desde 30 dias hasta incluso
720.
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productos tanto del activo como del pasivo, los certificados de propiedad de algun
producto, las certificaciones tributarias, asi como la opcion de poder realizar tramites
en caja como son el pago de impuestos y de servicios publicos.

De acuerdo al reporte trimestral de inclusion financiera en Colombia,
realizado en septiembre de 2018, concluyen en que Colombia adicional a lograr una
inclusion financiera del 81,4%, tenia a este afio 28 millones de adultos con algun
producto financiero que requeria de algun servicio adicional. Es asi que, este tipo de
servicios deben ser cubiertos por los distintos modelos o canales de venta que ofrezca
cada banco.

En la Figura 18. Participacion operaciones por canal y tipo de transaccion,
2018, se puede hacer un analisis mas completo del tipo de transacciones que
frecuentan los usuarios financieros y el canal por el cual lo realizan. Es asi que, la
consulta de saldos, los pagos y retiros, son solo unos de los servicios atados a sus

productos, a los cuales el cliente o usuario quiere acceder.
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Figura 18. Participacién operaciones por canal y tipo de transaccién, 2018
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Fuente: Superintendencia Financiera de Colombia.

Por otra parte, en los resultados obtenidos de los usuarios financieros
consultados, se puede destacar que el 52% realiza entre 1 y 2 transacciones minimo
en el mes de forma presencial en una oficina de servicio, 34% lo realiza mas de 5
veces pero a través de medios digitales como el internet o alguna App, 77% manifiesta
no utilizar el servicio telefonico o de un Call center que ofrecen sus Bancos.

Sumado a lo anterior, para realizar una transferencia ya sea de su propio u

otro Banco, el 83% de los usuarios consultados prefieren hacerlo de forma digital, ya
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sea por internet, el App de su banco o por un cajero automatico, y 87% prefiere
solicitar informacion como extractos, consultas y certificados de forma digital a través
de internet, app o cajero automatico, mientras que solo el 9% manifiesta que prefiere
realizar estos tramites de forma presencial en una oficina de servicio.

En el caso del pago de impuestos, el 55% de los encuestados prefiere el
modelo digital a través de internet o un App, 40% de forma presencial a través de una
oficina de servicio; y para el caso de pago de servicios publicos, 76% prefiere el
modelo digital, frente al 20% que se va por el modelo tradicional en una oficina de

servicio.

9.6.4. Modelos y Canales de venta de las entidades financieras

La Superintendencia Financiera de Colombia, en su reporte de inclusion financiera de
2018, concluye que “Al igual que en 2017, el internet continuo siendo el canal en el
gue se realizaron el mayor nimero de transacciones. En efecto, este canal registro el
49,8% del total de transacciones monetarias y no monetarias, seguido por los cajeros
automaticos con el 12,9% y los datafonos o POS con el 10,0%. En cuanto al monto
transado, el internet concentr6 el 39%, seguido por las oficinas con el 37,5% y los
ACH?® con el 15,8%.

Al cierre de 2018, por primera vez, las transacciones monetarias a traves
de internet superaron a las realizadas en oficinas, sefialando una mayor preferencia
por el canal digital. Los canales que mas crecieron frente al afio anterior fueron los de
telefonia mévil, 61,0% en el nimero de transacciones y 71,4% real anual en el valor
total transado, seguido por los corresponsales bancarios, con una tasa de crecimiento
del 38,8% en el numero de transacciones y del 39,5% en el valor transado. El nimero

de transacciones por internet crecio en 22,4%. La transaccion que mas realizaron los

15 Es el sistema que permite realizar transferencias electrénicas de dinero entre entidades
financieras, mediante una camara establecida para liquidar y compensar este tipo de
movimientos. ACH es el acronimo en inglés de Automated Clearing House.
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colombianos en 2018 fue la consulta de saldo, representando el 54,2% del total de
transacciones, le siguieron los pagos con el 23,9% vy los retiros con el 13,3%”.
(Superintendencia Financiera de Colombia, 2018)

Como se puede observar en la Figura 19. Niumero de transacciones, son
ya varios los canales de venta a los cudles puede ofrecer un usuario financiero. De
acuerdo a lo reflejado, se puede resaltar como el internet es el modelo mas usado y
gue ha venido creciendo respecto al afio anterior. Los cajeros automaticos y los
datafonos, son también un medio por el cual estan empezando a verse resultados de
comportamientos similares y bajo los cuales también las personas esperan poder

interactuar.
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Figura 19. Namero de transacciones
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Fuente: Superintendencia Financiera de Colombia.

En cuanto a lo investigado, se puede resaltar que el 52% de los usuarios

financieros encuestados realizan entre 1 y 2 transacciones como minimo al mes en
una oficina de servicio, destacandose los adultos entre 30 y 39 afios con una
preferencia por este modelo del 42%. Asi mismo, el 34% prefiere realizar sus
transacciones bancarias a través de canales como el internet, App o incluso los
cajeros automaticos, y el 73% no realiza ninguna vez en el mes el uso de canales

telefénicos o de Call center.
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De acuerdo a lo anterior, se puede concluir adicionalmente que para el caso
de apertura de una cuenta de ahorros o realizar un tramite relacionado con ésta, el
56% prefiere realizarlo a través de una oficina de servicio, el 34% por alguno de los
canales digitales que le ofrece su banco, 5% a través del Call centery un 4% ve como
irrelevante el canal por el cual lo pueda realizar. En cuanto al CDT, se percibe la
misma tendencia que en las cuentas de ahorro, por lo cual el 56% prefiere el modelo
tradicional de la oficina de servicio, el 33% los canales digitales, el 3% a través de un
Call center y un 8% cree irrelevante la forma y canal en que pueda hacerlo.

Por otra parte, si hablamos de los créditos, el crédito de vivienda con 75%
de usuarios financieros que prefieren el canal tradicional de oficina, se convierte en el
producto que mas requieren tener una atencion personalizada y tan solo el 17%
prefiere hacerlo a través de canales digitales. Asi mismo, es el comportamiento del
crédito para vehiculo, en el que el 66% se va por lo presencial en una oficina de
servicio y 20% por canales digitales. Sin embargo, la tarjeta de crédito siendo el
producto mas fuerte de los créditos en este caso, tiene preferencia en 44% hacia el
modelo de venta que le permite realizar el proceso de forma digital y el 39% de forma
presencial en una oficina.

Finalmente, si hablamos de otros servicios, en el caso de las transacciones
bancarias entre el propio u otro banco, el 83% de los encuestados prefiere los canales
digitales a través de internet, app o cajeros automaticos y solo el 10% prefiere ir a una
oficina de servicio. En este Ultimo, se puede destacar que el 33% corresponde a
adultos de los 50 afios adelante quienes prefieren el modelo tradicional ofrecido en
una oficina de servicio con asesoria personalizada. En cuanto a la solicitud de
extractos, consultas y certificados, también resalta el modelo digital con un 87%,
frente a un 9% que prefiere lo presencial, asi como el pago de impuestos, en el que
el 55% prefiere modelo digital y 40% presencial, y el pago de impuestos 76% digital y

20% presencial.
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9.7. Propuesta de Gestién Comercial

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en la recoleccion y andlisis de la
informacion, y en los estudios y reportes bajo los cuéles se realizo el trabajo de
investigacion, a continuacion, se recopilan los principales pasos que, de acuerdo a lo
analizado permiten proponer un modelo de andlisis y asignacion de productos y

canales de venta, de acuerdo al perfil del usuario:

1. Productos y servicios:

Realizar un andlisis de los productos y servicios financieros que ofrece actualmente
la entidad y los canales de venta por los cuéles promueve su venta, asi como aquellos
gue a corto, mediano o largo plazo puede ofrecer a través de los mismos u otros

canales.

2. Clientes y usuarios:

a. Realizar analisis de los clientes actuales del banco y los productos que estan
asociados a los mismos, teniendo en cuenta datos demograficos de

clasificacion como son: Género, edad, actividad econémica y ciudad.

b. Generar un reporte de los usuarios financieros no clientes de la entidad, que
visitan las oficinas de servicio y/o los canales digitales, e identifique y recopile
la mayor cantidad posible de rasgos que le permitan analizar la forma en que

puede convertirlo en un cliente 0 mantenerlo como un usuario.

3. Trazabilidad clientes y usuarios:

Hacer un andlisis de la informacién de comportamiento del cliente que permita
identificar de acuerdo a su perfil cual es el modelo o canal de venta que prefiere de
acuerdo a cada producto. Para esto, es importante realizar la trazabilidad del cliente
desde el momento de su vinculacion, teniendo en cuenta productos y servicios que

adquiere, el canal por el cual lo ha hecho y la frecuencia con la cual realiza consultas
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y/o solicita servicios asociados a los productos.

4. Analitica de lainformacioén:

Realizar un analisis personalizado por persona, que permita identificar cada uno de
los factores relevantes y con ésta informacion, crear una carta de asignacion y
ofrecimiento de productos por persona, que permita ofrecer al cliente y usuario lo que

verdaderamente quiere, esperay le aplica de acuerdo a sus necesidades.

5. Creacion de perfiles de usuario financiero

Luego de recolectada y analizada la informacion, cree perfiles de usuario financiero
gue le permitan ir disefiando tendencias de los clientes y usuarios, bajo los cuales se
puedan ir creando especificamente productos basados en unas caracteristicas

especiales y en un canal de venta esperado.

6. Propuesta carta de asignacion usuario financiero

Teniendo en cuenta los distintos perfiles que se pueden encontrar, se propone
clasificarlos en dos grupos, de acuerdo al canal de venta que estos mismos

frecuenten:

a. Cliente presencial

Para el acceso de forma facil y sencilla a la informacion del cliente, se plantea la
implementacion de una pantalla en el sistema de la entidad financiera, que permita al
asesor directamente al momento de la visita del cliente, identificar caracteristicas y
costumbres del mismo y que le sirvan para saber qué producto ofrecer. Como se
observa en la Figura 20. Pantalla sistema oficina de servicio, se encuentran los datos
del cliente y en amarillo, aquellos que puede utilizar el asesor para enfocarse en el
cliente.

Por ejemplo, como se muestra en la pantalla propuesta, se puede identificar

gue el cliente apertura una cuenta de ahorros a través de una oficina de servicio, pero
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gue los demés productos y servicios los solicita y gestiona a través de la app. Esto
deberia indicar al asesor que el cliente que esta atendiendo, tiene facilidad y prefiere
realizar la adquisicion de sus productos a través de canales digitales, pero que en
ésta ocasion visita la oficina porque desea solicitar un producto bajo el cual prefiere

recibir atencién personalizada como lo es un crédito de vivienda.

Figura 20. Pantalla sistema oficina de servicio

| Cédulacliente Q| [ 23052614 ||  PEPITO PEREZ DOMINGUEZ | m}

PEPITO PEREZ DOMINGUEZ

Tipo de identificacion | Cédula ciudadania | Fecha vinculacién | 13/02/2015 |
Cédula cliente | 23052614 |
Lugar de expedicion | Villa de Leyva | Ciudad de residencia Bogota n
Fecha de nacimiento | 23/05/1974 | Edad del cliente 45 afios
Direccion principal | Calle 15 #6-14 | Nimero de contacto | 3221414056 | ".
Correo electronico pepe@Gmail.com Estado Activo

TIPO DE CLIENTE

Segmento comercial | Clasico | Productos activos m

Cuenta de ahorros | Tradicional | | 13/03/2015 | Oficina App
Tarjetadecrédito |  VisaClisica | [  15/02/2018 | Oficina App
CDT |' 120 dias || o03/12/2018 | App App

Fuente: Elaboracion propia.

b. Cliente digital

En este caso, la entidad debe identificar casos como el de la Figura 20. Pantalla
sistema oficina de servicio, pero como oportunidad directa hacia el cliente, quien de
acuerdo a lo representado adquirié su primer producto “Cuenta de ahorros” a través
de una oficina de servicio, pero los demas productos como tarjeta de crédito y CDT,

asi como la gestion de servicios asociados a estos, los realiza a traves de la app de
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su banco. Esto quiere decir, que seguramente el cliente tiene facilidad y deseo de
interactuar a través de canales digitales para adquirir mas productos, para lo cual la
entidad puede aprovechar y generar comunicaciones dirigidas hacia el cliente y
productos asociados a sus caracteristicas, comportamientos y necesidades, basados

en los productos actuales y los movimientos que se puedan trazar sobre los mismos.

7. Preparacion de la fuerza comercial

Una vez se realizan los seis pasos anteriores, es indispensable el aseguramiento de
bajar la informacién, la metodologia y el objetivo de la propuesta a las fuerzas
comerciales de la entidad, con el fin de que se vuelvan promotores de la estrategia y
a su vez puedan alimentar la informacion registrada en el sistema como parte de la

aprobacion o negacion del perfil del cliente sobre lo que se propone.

8. Preparacion alos clientes y usuarios

Toda vez que se cuenta con el andlisis de la informacion de los clientes y usuarios,
es importante crear un modelo de comunicacion hacia ellos, que permita hacerles
saber que la entidad los conoce y les ofrece productos asociados a su perfil y

necesidades y no de forma general a toda la poblacion.

9. Prueba piloto

Este solo es un ejemplo de lo que puede una entidad financiera hacer dentro de sus
procesos comerciales con el fin de ofrecer productos y servicios acordes a las
necesidades y a lo que esperan los usuarios. Por tal razon, siempre debe estar
acompafada de un tiempo de prueba que permita encontrar puntos clave del proceso
y consideraciones que puedan ser parte de la mejora del mismo. Con esto, se asegura
la implementacién de un proceso minimamente viable y que permita identificar qué
productos, servicios y canales de venta son los que verdaderamente funcionan y

cuales deben ser reconsiderados.
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10.CONCLUSIONES

Se presenta una propuesta para la mejora en los modelos y procesos de venta
a usuarios financieros de sus bancos, en la cual se parte de la necesidad de
conocer al cliente y alimentar un sistema con las costumbres y preferencias de

cada cliente, con el fin de profundizarlos y cumplir sus expectativas.

Los modelos de venta, productos y servicios que ofrecen las entidades
financieras en Bogot4, no deben ser dirigidos de forma general a toda la
poblacion. Por el contrario, debe tener un analisis previo que permita identificar
un publico objetivo que cumpla con las caracteristicas bajo las cuales fue

disefiado el producto o el proceso.

La edad de los usuarios financieros es un factor importante en cuanto al canal
de venta por el cual las entidades financieras ofrecen sus productos y servicios.
Por tal razon, éstas deben analizar al cliente y usuario de acuerdo al perfil y
condiciones adicionales como son los comportamientos que éste empiece a

tener desde el momento de la vinculacion.

Uno de los factores que puede evidenciar cual es el canal de venta qué
prefieren los usuarios financieros para cada producto, es la constancia o
cantidad de veces en que estos realizan transacciones 0 procesos en cada
canal: presencial en oficina de servicio, cajeros automaticos y digital a través
de internet, apps, entre otros.

En el caso de las oficinas de servicio, los usuarios financieros que prefieren
este canal, estan en blusqueda de una asesoria personalizada cara a cara, es
asi que 52% de los encuestados manifestaron que como minimo realizaban
transacciones entre 1y 2 veces al mes en su banco, mientras que un 35% no
visita en el mes una oficina, de los cuales se resalta que el 50% de los adultos

entre 26 y 29 afos, refieren no utilizar este canal.
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En cuanto a canales digitales como el internet o las Apps que ofrecen las
entidades financieras, tan solo el 5% manifiesta no utilizar en el mes ninguno
de estos servicios para realizar transacciones, frente al 95% restante que
refieren usar este canal asi, 33% que lo hace entre 1y 2 veces, el 28% entre
3y 5vecesy el 34% mas de 5 veces.

El call center, es el canal de venta que menor preferencia tiene entre los
usuarios financieros. Es asi que, el 73% de los encuestados refiere no utilizar
este canal, mientras que un 22% lo hace entre 1y 2 veces al mes y suelen ser
adultos entre los 30 y los 49 afios.

Al momento de adquirir un producto o servicio financiero, varian los canales de
preferencia teniendo en cuenta rasgos como la edad y el producto que las
personas necesitan. Esto hace que las entidades financieras tengan que
repensar la forma en que promueven sus canales y productos, y analicen el

uno a uno de los clientes y usuarios financieros.

Las cuentas de ahorro se caracterizan hoy en dia por ser uno de los principales
productos de la banca financiera que han sido promovidos a través de canales
digitales. Sin embargo, el 56% de los encuestados sigue prefiriendo hacer la
apertura de este producto o solicitar informacién del mismo de forma
presencial, a través de una oficina de servicio, mientras que el 34% prefiere los

canales digitales como el internet y las Apps de su banco.

El uso de canales digitales para la apertura 0 manejo de cuentas de ahorro a
través de canales digitales, esta representado principalmente por adultos entre
los 18 a 25 afios (45%), mientras que a través del proceso tradicional en oficina

se caracteriza por ser de preferencia en adultos de 50 afios en adelante (81)%.

Los Certificados de Deposito a Término- CDT, tienen un comportamiento
similar en las preferencias de los usuarios frente a las cuentas de ahorro. Es

asi que, el 56% prefieren adquirir este producto o solicitar informacion
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relacionada con el mismo, a través de canales presenciales como lo es la
oficina de servicio, mientras que el 33% prefiere el canal digital a través de
internet y las Apps de su banco. En este caso, los adultos entre 40 y 49 afos
(61%) y los de 50 afios en adelante (75%), son los que se muestran mas
interesados en interactuar bajo el proceso tradicional de las oficinas de

servicio.

Los créditos en las entidades financieras, son los productos que mayor
preferencia muestran hacia un servicio y atencion en oficinas de servicio. Esto,
teniendo en cuenta que son productos que requieren de mayor asesoria y de
un contacto presencial cara a cara. Es por esto que, el 77% de los encuestados
prefiere este canal para solicitar crédito de vivienda y un 66% lo prefieren para
gestionar su crédito de vehiculo, resaltando que por encima del 65% en todos
los rangos de edad, prefieren estos productos de forma presencial a través de

oficinas de servicio.

La tarjeta de crédito es el producto que mayor preferencia tiene por el canal
digital. El 44% de los encuestados refiere este canal como el deseado para
gue su banco le ofrezca este producto e informacién del mismo, mientras que
el 39% prefieren lo presencial a través de una oficina de servicio, resaltando
gue el 63% de los adultos mayores de 50 afios son quienes mayor preferencia

tienen sobre el mismo.

Las transferencias como servicio asociado a uno o mas productos de un
usuario financiero, resaltan en la preferencia de su manejo a través de canales
digitales. ElI 83% manifiestan hacerlo a través de internet, Apps o cajeros
automaticos, mientras solo el 10% prefiere realizar transacciones de forma
presencial en las oficinas de servicio de su banco, especialmente los adultos

de 50 afios en adelante (25%).

Al igual que las transferencias, existen otros servicios que requieren los

usuarios financieros de sus bancos, como son los extractos, consultas y
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certificados, bajo los cuales el 87% prefiere gestionar este servicio a través de
un canal digital, sea internet o App. Mientras que tan solo el 9% en su mayoria
adultos de 50 afios en adelante (25%), prefieren el canal presencial de una

oficina de servicio.

Adicional a los productos y servicios financieros que ofrecen los bancos, éstos
cumplen un rol frente a los demas usuarios financieros, clientes o no clientes,
en el recaudo de pago de impuestos y servicios publicos, en los que el 55%
prefiere realizar el pago de los impuestos a través de un canal digital, mientras
gue el 40% prefiere el canal presencial. En cambio, el 76% prefiere el pago de
los servicios publicos por un canal digital y el 20% prefiere el canal presencial.
En ambos casos, los adultos de 50 afios en adelante son los que mayor

preferencia tienen por el canal presencial para este tipo de procesos.

Ser un banco innovador y digital es uno de los factores que méas buscan los
usuarios financieros. El 61% de los encuestados manifiesta que este factor
tiene un nivel de importancia entre el 80% y el 100% y es de mayor preferencia
en los adultos entre los 30 y 49 afios. Sin embargo, el buen servicio al cliente
(46%), seqguido de la capacidad que tiene el banco de proteger los datos de

sus usuarios (25%), son los factores relacionados a confianza mas solicitados.

El nivel de satisfaccion de un cliente es diferente teniendo en cuenta los
distintos aspectos que se miden. Es asi que, el 81% de los encuestados
manifiesta estar satisfecho con el servicio al cliente y el 18% lo ve como regular.
Mientras que, el 58% refiere de su banco un buen nivel de satisfaccion respecto
a la pertinencia en las caracteristicas de los productos y las tasas que le
ofrecen, frente a un 39% que lo cataloga como regular. Asi mismo, el nivel de
satisfaccion respecto a la rapidez en las respuestas es del 63% bueno y 34%
regular. Finalmente, el canal de venta por el cual le ofrecen sus productos y
servicios, ya sea presencial, digital o telefénico, corresponde a un 69% de

buena satisfaccion y 30% regular.
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e Laposibilidad de que los usuarios financieros compartan sus datos personales,
para que estos sean usados en estrategias bajo las cuales le ofrezcan
productos y servicios acordes a su perfil, es una de las decisiones en las que
mas debe enfocarse un banco. Esto, a causa de que el 34% de los
encuestados estd interesado en este tipo de estrategias y el 71% de ellos,
espera recibir a cambio de sus datos algun beneficio representado en mejores
tasas de interés (57%) y precios mas competitivos (25%), mientras que el 34%

no lo haria y el 32% prefiere pensarlo antes de tomar la decision.

e Los usuarios financieros han venido interactuando de alguna forma en la
compra de productos y servicios financieros a través de modelos mas
disruptivos como es el internet. Con esto, se resalta que el 60% de los
encuestados manifiesta alguna vez haber realizado este tipo de compras,
representado en su mayoria por adultos entre los 18 y 29 afios, mientras que
un 39% no lo ha hecho y en su mayoria corresponde a adultos de 50 afios en

adelante.

e Las personas estan preparadas para recibir atencion personalizada desde su
banco a través de un computador. El 62% espera poder realizar este tipo de
procesos y un 18% lo piensa para realizarlo, mientras que Unicamente el 20%
son quienes no participarian, en su mayoria representado por adultos de 50
afios en adelante. Sin embargo, este hallazgo no esta atado a la preferencia
de realizar transacciones a través de redes sociales, 75% no esté interesado

en realizarlo, frente a un 13% qué estaria dispuesto a hacerlo.

e La posibilidad de que los usuarios financieros participen en el disefio 0 mejora
de los productos y servicios financieros, es uno de los factores que mas se
deben tener en cuenta a la hora de disefiar productos pensando en las
personas. Sin embargo, el 55% de los encuestados Unicamente esta
interesado en poder participar de estos procesos, frente a un 45% que no le

interesa.
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e Al clasificar a los usuarios financieros en grupos (Némadas, Cazadores y
Buscadores de Calidad) se logré identificar el nivel de satisfaccion con el cual
reciben los productos y los modelos de venta por parte de sus bancos. Razon
por la cual, realizar una clasificacion adecuada de sus clientes, es una premisa
gue deben de tener en cuenta los bancos, con el fin de acertar a las

necesidades de los mismos.

e Teniendo en cuenta los cambios constantes que se perciben en la nueva banca
digital, es relevante poder identificar el tipo de atencion que prefieren los
usuarios financieros, ya sea por productos, servicios y/o la forma de atencién,
toda vez que, como se evidencia en la investigacion, no todos los usuarios

financieros estan preparados para una banca digital.
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