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Resumen

El presente articulo, analizd las publicaciones en la red social Facebook del Banco
Pichincha, Banco del Austro y del Banco Guayaquil, clasificAndolas de acuerdo al criterio
propuesto por Klaric. Para identificar el tipo de relacion entre el tipo de publicacién con la
tasa de crecimiento de nuevos clientes y el posicionamiento de los bancos. Los resultados
obtenidos sefialan que el tipo de publicacion es independiente a la tasa de crecimiento de
nuevos clientes, es decir, las publicaciones en Facebook no ayudan a incrementar la tasa de
crecimiento de nuevos clientes. Sin embargo, se puede asumir algun tipo de relacion entre el
posicionamiento de los bancos con el tipo de publicacion, es decir, los bancos utilizan con
mayor frecuencia un tipo de publicacion buscando posicionar un atributo a su marca.
Finalmente, se analiz6 la interaccion que genera cada tipo de publicacion mediante el analisis
ANOVA, para identificar aquel tipo que contribuye de manera eficiente al objetivo de

comunicacion planteado.

Palabras Clave: Facebook, interaccion, nuevos clientes, posicionamiento y publicaciones.

Abstract

This article analyzed the publications in the social network Facebook of Banco
Pichincha, Banco del Austro, and Banco Guayaquil, classifying them according to the criteria
proposed by Klaric. To identify the type of relationship between the type of publication with
the growth rate of new clients and the positioning of banks. The results obtained indicate that
the type of publication is independent of the growth rate of new clients, that is, publications
on Facebook do not help increase the growth rate of new clients. However, some type of
relationship can be assumed between the positioning of the banks with the type of publication,
that is, the banks most frequently use a type of publication seeking to position an attribute to
their brand. Finally, the interaction generated by each type of publication was analyzed
through the ANOVA analysis, to identify the type that contributes efficiently to the proposed

communication objective.

Keywords: Facebook, interaction, new customers, positioning and publication.
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Introduccion

Web 2.0, es considerada la nueva e innovadora herramienta de comunicacion que esta
siendo utilizada en internet de forma generalizada por los internautas, se fundamenta en la
interaccion. Su evolucion ha permitido el uso de la red y ha aportado una significativa
cantidad de beneficios al sector privado y publico en los diferentes sectores, (Rizo, 2006). Los
diversos sectores de la economia de los paises industrializados y en vias de desarrollo estan
aprovechando estas nuevas tendencias para que sus productos y/o servicios, se posicionen en
los mercados nacionales e internacionales. Hablar de la Web 2.0 es nombrar a las redes
sociales, lo que ha generado una revolucién en la comunicacion entre las empresas y los
individuos, donde el usuario puede comentar y compartir contenidos creados por ellos
(Lorenzo, Gomez, & Alarcén, 2013). De tal forma, el usuario tiene un papel mas activo y es

considerado lector-escritor (Ruiz, 2009).

Las redes sociales més utilizadas mundialmente son Facebook, Twitter, Instagram,
LinkedIn, Slideshare, YouTube, entre otros. Cada una maneja sus propios formas de
comunicacion, son consideradas como un medio de comunicacion integrador debido a que
conecta culturas diferentes, idiomas y religiones en tiempo real (Tuzel & Hobbs, 2017). Cada
red social esta enfocada a un publico especifico. Facebook se caracteriza porque la
informacién compartida o posteada es administrada por cada usuario, en la cual se puede
compartir intereses, gustos, sentimientos, fotografias y videos (Maciel, 2015). Por otra parte,
Twitter se diferencia porque su informacién es puablica y breve (limitado a 280 caracteres),
ademas en un tweet se puede incluir enlaces a imagenes, a videos 0 a informacion textual mas
extensa (Congosto, Fernandez, & Moro, 2011). Mientras que YouTube permite a los usuarios
subir videos, los mismos que se puede comentar y compartir (Lavado, 2010). Mismas que son

utilizadas de acuerdo a las estrategias empresariales.

La favorable acogida de la sociedad a los medios digitales va en aumento, a nivel
mundial existen 3.196 billones de usuarios activos en redes sociales (Kemp, 2018). En
América latina el uso de las redes sociales representa el 76,8% del total de la poblacion,
(Instituto internet, 2017). En el Ecuador 4°224.984 personas utilizan las redes sociales que
representa aproximadamente el 25,28% de la poblacion (INEC, 2016). Por esta razon las
redes sociales se han convertido en un canal atractivo para las empresas. A nivel nacional el
58,5% de las empresas tienen presencia en este medio virtual (INEC, 2015). El sector
financiero no se encuentra aislado de esta tendencia, ya que el 60% de este sector hace uso de
las redes sociales (Informacién, 2015).
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Facebook es la red social mas utilizada actualmente, diariamente ingresan 1.4 mil millones
de usuarios a esta plataforma, con una edad promedia entre los 25 afios hasta los 34 afios, con
un tiempo promedio por visita de 20 minutos, se publican 510.000 comentarios y se cargan
136.000 fotos por minuto (Zephoria digital Marketing, 2018). Esta red es conocida como un
instrumento de comunicacion de facil uso y una forma diferente de hacer publicidad, pues otra
de sus funciones es posicionar a las marcas, dar a conocer a las empresas, productos y/o
servicios, promociones, entre otros. Con estos datos se puede observar la efectividad y

alcance que tienen las redes sociales.

El objetivo de la investigacion, es analizar la relacion entre el tipo de publicaciones en
Facebook con la tasa de crecimiento de nuevos clientes y el posicionamiento. Para esto se
tomo6 los datos de los siguientes bancos: Banco Pichincha, Banco del Austro y Banco
Guayaquil. Donde se analizaron las publicaciones entre el 2015 y 2017. Dichas publicaciones
se clasificaron en tres tipos de acuerdo al criterio planteado por Jurgen Kilaric.

Dentro del estudio se analizaron tres variables, la primera variable fue el tipo de
publicacién en la red social Facebook, la segunda variable estudiada fue la tasa de crecimiento
de nuevos clientes tanto a nivel general como por tipo de cuenta y por Gltimo se analiz6 el
posicionamiento. La investigacion resalta el tipo de publicacion como elemento principal en

estrategia de comunicacion digital.

Este articulo se divide en 4 partes, en la primera se localiza el marco tedrico, en donde
se encuentra términos, estudios y documentos relacionados que contribuyen al desarrollo y
entendimiento de este trabajo. La segunda parte, estd compuesta por la metodologia de
investigacion, en la que se expone la forma de como se llevd a cabo la investigacion y los
métodos estadisticos empleados para cumplir con los objetivos planteados en este articulo
académico. En la tercera parte se detallan los resultados obtenidos de la investigacién, en
donde se muestra los analisis estadisticos que se realizaron para la comprobacion de cada una
de las hipotesis planteadas. Es aqui donde se mide la independencia de las variables y se
concluye si el tipo de publicacion tiene algin nivel de influencia sobre la captacion de nuevos
clientes como en el posicionamiento de marca. También, se identificd la interaccion que
genera cada tipo de publicacion. Finalmente, se aborda las conclusiones y recomendaciones

en base a los resultados encontrados.
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1. Redes sociales como medio de interaccion entre las empresas y la

comunidad.

Las redes sociales son plataformas que han revolucionado la comunicacion de las
personas y empresas, facilitan a los usuarios a relacionarse, compartir informacion, coordinar
acciones y mantenerse en contacto (Orihuela, 2008). La particularidad de estos sitios
digitales, es la facilidad para acaparar amigos o seguidores, los mismos que estan
conformados por personas cercanas o de preferencia (Gross & Acquisti, 2005). Facebook los
denomina amigos, esto se debe a que son conocidos o tiene un amigo en comun. Mientras que
Twitter las denomina seguidores, debido a que en la mayoria de los casos no existe ningun
lazo de amistad, esta red es usada para seguir a celebridades o personas de interés (Diaz,
2011).

El concepto de marketing de contenidos, se centra en la creacion de contenido
relevante y de calidad para el cliente, con el objetivo de acaparar la atencion de los
consumidores hacia la marca. El principio de este concepto se fundamenta en proporcionar
informacién relevante y que afiada valor para el cliente y/o consumidor, esto contribuye al
posicionamiento en la mente del consumidor como lideres de pensamiento y expertos en la
industria donde épera la empresa (Wilcock, 2013). Teniendo presente que el contenido que se
difunde en redes sociales es el que habla por la marca, mediante fotos, videos, noticias,
enlaces entre otros, es necesario que se gestione de mejor manera. Por ello, el marketing de
contenido es la estrategia que contribuye en la construccion de marca y liderazgo, ademas que
impulsa la visibilidad del negocio en las redes sociales (Ramos, 2016). Esto esta apoyado en
el Inbout Marketing® o Marketing de atraccion que consiste en apoderarse de la confianza del

potencial cliente, al mismo tiempo que permite la diferenciacion de la competencia.

Klaric clasifica al contenido de las publicaciones en Facebook en tres categorias: tipo
uno, producto/servicio (T1), tipo dos, producto mas ellos (T2) y tipo tres, ta (T3), que
proyecta el pensar y vivir. La primera esta conformada por las publicaciones que Unicamente
exponen el producto o servicio que vende la empresa. Mientras que a la segunda
categorizacion pertenecen las publicaciones que exponen al producto con la persona que lo
consume, ejemplificando como se usa el producto, quien lo usa y para que lo usan. La ultima

clasificacion se destaca por compartir contenidos que proyecten sus valores, forma de pensar

L El Inbound Marketing, es una estrategia que se basa en atraer clientes con contenido dtil, relevante y
agregando valor en cada etapa del recorrido del comprador en distintos canales como blogs, motores de
busqueda y redes sociales segin Carolina Samsing.
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y vivir de la empresa, es decir, estan relacionadas con: ¢Mira quién soy? ;Mira en donde
estoy? y ¢Mira con quién ando? (BiiAlab, 2014);(Lopez & Ciuffoli, 2012). Por esta razén, se
necesita crear contenido en Facebook que impulse a las personas a visitar el perfil de la
empresa el mayor nimero de veces y mantenerlos el maximo de tiempo posible. Esto se

conoce como Engagement (Mo & Marcos, 2014).

TU: pensar y vivir de
la empressas

Cadigo
Facebook

[ Producto/servicio

mas ellos Producto/servicio J

Gréfico 1. Cédigo Antropoldgico de Facebook

Fuente:(BiiAlab, 2014)
Elaboracion: (BiiAlab, 2014)

Los bancos utilizan las redes sociales para: comunicarse con sus clientes, posibles
clientes u otros usuarios de una forma rapida y efectiva. De esta forma la interaccién que se
genera ayuda a identificar los servicios mas demandados, los problemas y dudas que tiene sus
clientes y aquellos servicios nuevos que pueden incorporar dentro de su portafolio. La
cercania que se genera, ayuda a que los usuarios realicen sus consultas, solucionar problemas
y dudas de una forma agil, dando lugar a una mayor satisfaccion que resulte en el no

abandono al banco y a una mayor captacion de nuevos clientes (Marquez, 2010).

Segun (Trivifio, 2000), el posicionamiento es la forma como los consumidores ubican,
clasifican y juzgan marcas y productos. El posicionamiento otorga a la empresa una imagen
propia en la mente del consumidor, que le hara diferenciarse del resto de su competencia. Los
pasos para posicionar una marca o producto comienzan con la segmentacion del mercado,
después se selecciona el segmento objetivo, se estudia y determina los atributos mas
valorados, posteriormente se crean y prueban conceptos de posicionamiento, una vez definido

13
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el posicionamiento Optimo, finalmente, se establece el plan de la comunicacion que se
transmitird (Ries & Trout, 1992). Facebook como un canal de comunicacion de la empresa,

contribuye en la estrategia de posicionamiento, a traves del contenido que se publica.

Para el sustento de esta investigacion se tomd como referencia los siguientes estudios
y analisis. Cercania: Un nuevo concepto de marketing. El articulo trata sobre la relacion
empresa cliente donde la definen como cercania. La cercania se compone de cuatro factores,
el primer factor es la frecuencia de interaccion, que se refiere a la cantidad de veces que una
persona esta expuesta a la marca en la cual exista interaccién. EI segundo factor es el vinculo
emocional. Para que exista cercania es necesario un vinculo emocional favorable entre la
marca Yy el consumidor, esto se logra a través de proyectar la personalidad y caracteristicas de
los consumidores con la imagen de marca, es hacer que los clientes se sientan identificados
con la marca. El tercer factor es el conocimiento, el cliente debe tener un conocimiento basico
de la marca. Finalmente, el cuarto factor estad conformado por la confianza, que es un vinculo
emocional positivo que predispone al cliente a comprar. (Espinoza, Queirolo, & Yéafez, 2011)
Es decir crear contenido relevante y atractivo que genere interaccion ayudara a conseguir mas

clientes.

Nuevas Formas de Publicidad y Mercadeo en la Era Digital: Una Mirada Exploratoria
a Comunidades, Portales Interactivos y Advergames. El estudio demuestra que la publicidad
online es la evolucion de los medios de comunicacion tradicional (radio, television y prensa),
la diferencia esta en la interaccion que se obtiene mediante la comunicacion por internet, que
en los medios masivos era una gran debilidad. Ademas, la interaccion de los clientes a través
de la web 2.0% (blogs, redes sociales, YouTube, etc.) ayuda a las empresas a conocer a sus
clientes y potenciales clientes, tomando en cuenta sus comentarios y opiniones. Finalmente,
concluye que se debe generar contenidos atractivos para el cliente, con el fin de no aburrirlo,
gue se sienta satisfecho con la informacion que encuentra, para que luego se convierta en un
usuario constante y comience una cadena boca a boca a través de la red y por altimo se sienta

empoderado de la marca(Vargas, 2009).

Estudio de la imagen de marca de las entidades financieras. Resalta la importancia de
una institucién financiera de sobresalir de una serie de atributos, para ser considerada al

momento de necesitar un producto/servicio. La construccion cognitiva de la imagen fue

2 El concepto Web 2.0 surgié a partir de la creacion de aplicaciones como Facebook, YouTube, entre otras
donde permite al usuario interactuar, intercambiar opiniones, experiencias, ideas y conocimiento con los
responsables de la pagina web y demas usuarios.
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basada en factores internos y externos. Considerando la comunicacion como un factor
importante, debido a que la informacion que reciben los clientes proviene de diferentes
fuentes, mientras que el estilo de vida, expectativas del cliente, entre otros constituyen los
factores internos. De esta forma, se identificd la asociacion de las marcas, imagen individual

de las entidades financieras t el posicionamiento global.

Los estudios de referencia han contribuido para generar las siguientes hipotesis, sobre
dos variables de marketing, una operativa constituida por la captacién de nuevos clientes, y la
otra variable compuesta por el posicionamiento que esta dentro del marketing estratégico
(Rodriguez, Montes, & Vargas, 2012).

Hipdtesis:

H,: El tipo de publicacion que realizan los bancos en Facebook es independiente de la

tasa de crecimiento de nuevos clientes.

H,: El tipo de publicacién que realizan los bancos en Facebook es independiente del

posicionamiento de los bancos.

2. Metodologia y estrategia empirica.

Este apartado abarca la metodologia y herramientas estadisticas empleadas en el
estudio, cuyo objetivo fue determinar la relacion de las publicaciones posteadas en la red
social Facebook con la tasa de crecimiento de nuevos clientes y el posicionamiento de la
marca del Banco Pichincha, Banco del Austro y Banco Guayaquil, de la ciudad de Cuenca.
Con la finalidad de obtener resultados méas consistentes, se estudiaron las variables en el
periodo enero 2015 hasta junio 2017. Se empled una investigacion cuantitativa, lo que facilito
la obtencidn de informacidn necesaria para la comprobacion de las hipdtesis planteadas en el

estudio.

El estudio hace énfasis en las publicaciones realizadas en Facebook por los tres bancos
sujetos al anélisis. Se trabajé con un total de 5.458 publicaciones, mismas que fueron
codificadas de acuerdo con los parametros detallados en la tabla 1, con la finalidad de obtener
una base de datos mensual por tipo de publicacion. Ademas, se obtuvo el nimero de likes,
numero de comentarios y nimero de veces compartido de cada publicacion, con el fin de
determinar el nivel de interaccion que genera cada tipo de publicacion. Los tipos de
publicaciones fueron agrupados en tres intervalos de acuerdo con el nimero de veces que se

utilizd, bajo uso de 2 a 14 publicaciones por mes, uso moderado de 15 a 27 publicaciones por
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mes, y alto uso de 28 publicaciones en adelante. Este rango se utiliz6 en los tres tipos de
publicaciones.

Tabla 1. Criterios para la clasificacion de las publicaciones en Facebook.

Tipo de publicaciones Parametros para clasificacion de las publicaciones

Tipo producto (T1). Muestra Gnicamente el servicio o producto.
Tipo productos mas ellos (T2).  Muestra para qué se utiliza el producto o servicio.
Muestra como utilizar el producto o servicio.
Tipo td (T3). Mira quién soy.
Mira lo qué hago.
Mira con quién estoy.

Fuente: (BiiAlab, 2014); (L6pez & Ciuffoli, 2012)
Elaboracion autores.

Por otra parte, la tasa de crecimiento de nuevos clientes se obtuvo de la informacion
emitida por la Superintendencia de Bancos del Ecuador. En donde se analizé la tasa de
crecimiento de nuevos clientes a nivel general y por tipo de cuenta. El anélisis de la tasa de
crecimiento por tipo de cuenta, se la ejecutd para robustecer los resultados entre las variables

tipos de publicaciones con la tasa de crecimiento de nuevos clientes.

La variable tasa de crecimiento de nuevos clientes fue clasificada en tres categorias;
decreciente, estatico y creciente. Mediante el diagrama de caja se empled se elimino los datos
atipicos con la finalidad de obtener una representacion significativa en cada intervalo.
Decreciente comprenden el rango entre -3.05% hasta -1.00%, estatico entre -0.99% hasta
1.06% y por ultimo, la tasa creciente posee valores entre 1.07% hasta 3.12%. Los datos

atipicos se tomaron en cuenta Gnicamente para la construccion de la tabla de contingencia.

Después, se identifico el posicionamiento de cada banco, mediante el analisis del
escalamiento multidimensional®previo a la valoracion de los atributos, los mismos que fueron
identificados por la aplicacion de encuestas. La poblacion objeto de estudio para las encuestas
son las personas entre los 24 afios hasta los 45 afios, debido a que representan el 79% de la
poblacion en cuanto al uso de Facebook en el Ecuador (Alcazar, 2016). Los participantes del
estudio son de la zona urbana de Cuenca, que trabajan y posee una cuenta bancaria por un afio

0 mas, y disponen de una cuenta en Facebook.

El tamafio de la muestra se establecio, mediante el muestreo aleatorio simple, se tomo

como referencia los datos del INEC, que sefiala que la poblacién urbana de Cuenca es de

*Escalamiento multidimensional, es una técnica de representacion espacial que permite visualizar sobre un
mapa un conjunto de estimulos, en forma de puntos (Natalia Vila Lépez)
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329.928 habitantes, de los cuales Unicamente 98.217 habitantes estan dentro del rango de edad
requerido para el estudio (INEC, 2010). Con un nivel de significancia del 95% y un error

admisible del 5%, se trabajo con una muestra 383 personas.
Primera hipotesis.

Ho: El tipo de publicacion que realizan los bancos en Facebook es independiente de la

tasa de crecimiento de nuevos clientes.

Ha: El tipo de publicacion que realizan los bancos en Facebook no es independiente de

la tasa de crecimiento de nuevos clientes.
Segunda hipotesis

Ho: El tipo de publicacion que realizan los bancos en Facebook es independiente del

posicionamiento de los bancos.

Ha: El tipo de publicacion que realizan los bancos en Facebook no es independiente

del posicionamiento de los bancos.

El posicionamiento de los bancos fue determinado mediante el escalamiento
multidimensional. Mientras que, para determinar la relacion entre tipo de publicacion con la
variable tasa de crecimiento de nuevos clientes y el posicionamiento se utiliz el estadistico
Chi-cuadrado4. Finalmente, el nivel de interaccion, se identificd mediante el analisis ANOVA

de un factor.

Tabla 2. Variables y fuentes de informacion.

Variables de estudio Unidad de medida Fuente

Numero de clientes por mes del Banco Guayaquil, Banco ~ Super intendencia de
del Austro, y del Banco Pichincha. Nimero de clientes por Bancos del Ecuador
tipo de cuenta.

Tasa de crecimiento de
nuevos clientes

Cuentas oficiales de
Tipo de publicacién que usan los bancos en Facebook, la  Facebook del Banco
interaccion y frecuencia que genera cada tipo. Guayaquil, Banco del
Austro y Banco Pichincha

Tipo de publicacién

La posicion de cada banco dentro del mapa perceptual
Posicionamiento conjuntamente con los atributos mas valorados por los Encuestas
clientes.
Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores.

* Chi cuadrado de Pearson, permite identificar si la distribucién empirica de una variable categérica se ajusta a
una determinada distribucion (Berlanga Silvente, Vanesa & Rubio Hurtado, 2012: 103).
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3. RESULTADOS.

Cada banco posee diferentes comportamientos en cuanto al tipo de publicacion que

utilizaron en Facebook. En el Banco del Austro las publicaciones T1 se utilizaron en un

37,70%, mientras que las publicaciones de menor representacion son las T2 con un 28,92%.

Por otra parte, en el Banco Pichincha sobresalen las publicaciones T3 con un 51,18% y la de

menor empleo son las publicaciones T1 con un 23,78%. Finalmente, el Banco de Guayaquil

realiza con mayor frecuencia las publicaciones T2 con un 42,38%, mientras que las

publicaciones T1 es la de menor uso con un 19,39%.

Tabla 3. Tipo de Publicacién por Banco.

T1 T2 T3
Banco del Austro 37,70% 28,91% 33,39%
Banco Pichincha 23,78% 25,04% 51,18%
Banco Guayaquil 19,39% 42,38% 38,23%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores.

3.1 Tipo de publicaciones y la tasa de crecimiento de nuevos clientes

Ho: El tipo de publicacion gue realizan los bancos en Facebook es independiente de la

tasa de crecimiento de nuevos clientes.

Ha: El tipo de publicacion que realizan los bancos en Facebook no es independiente de

la tasa de crecimiento de nuevos clientes.

A continuacidn se presenta la tabla de contingencia para el analisis Chi-cuadrado para

las publicaciones T1, T2y T3.

Tabla 4. Tabla de contingencia para las publicaciones T1

Tasa de crecimiento

Decreciente Estitica  Creciente  Total

Bajo uso Recuento 8 40 11 59

Recuento esperado 6,6 40,0 12,5 59,0

% dentro de Frecuencia T1 13,6% 67,8% 18,6%  100%

Publicaciones Uso Recuento 0 13 8 21
- moderado  Recuento esperado 2,3 14,2 4.4 21,0
% dentro de Frecuencia T1 0,0% 61,9% 38,1%  100%

Alto uso Recuento 2 8 0 10

Recuento esperado 1,1 6,8 2,1 10,0

% dentro de Frecuencia T1 20,0% 80,0% 0,0%  100%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores.

18



Tabla 5. Prueba de chi-cuadrado para las publicaciones T1.

Significacion

Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,841* 4 ,065
Razon de verosimilitud 12566 4 ,014
Asociacion lineal por lineal ,001 1 ,978

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores.

El valor-p de este analisis es 0,065, por lo tanto, no se rechaza la hip6tesis nula que

plantea que las publicaciones T1 son independientes con la tasa de crecimiento de nuevos

clientes de los bancos. A continuacion se muestra la tabla de contingencia para las

publicaciones T2.

Tabla 6. Tabla de contingencia para las publicaciones T2.

Clasificacidn por la tasa de crecimiento

Decreciente Estatica Creciente Total

Bajo uso Recuento 5 37 9 51

Recuento esperado 57 34,6 10,8 51,0

% dentro de Frecuencia T2 9,8% 72,5% 17,6%  100%

Publicaciones Uso Recuento 3 14 7 24
- moderado  Recuento esperado 2,7 16,3 51 24,0
% dentro de Frecuencia T2 12,5% 58,3% 29,2%  100%

Alto uso Recuento 2 10 3 15

Recuento esperado 1,7 10,2 3,2 15,0

% dentro de Frecuencia T2 13,3% 66,7% 20,0%  100%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores.

Tabla 7. Prueba de chi-cuadrado para las publicaciones T2.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,7132 4 ,788
Razdn de verosimilitud 1,661 4 ,798
Asociacion lineal por lineal ,022 1 ,882

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores.

El valor-p de este analisis es 0,788, por lo tanto no se rechaza la hipétesis nula, que

plantea que las publicaciones T2 son independiente con la tasa de crecimiento de nuevos
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clientes de los bancos. A continuacion se muestra la tabla de contingencia para las
publicaciones T3.

Tabla 8. Tabla de contingencia para las publicaciones T3.

Clasificacién por la tasa de crecimiento

Decreciente Estética Creciente Total

Bajo uso Recuento 2 21 8 31

Recuento esperado 34 21,0 6,5 31,0

% dentro de Frecuencia T3 6,5% 67,7% 25,8%  100%

Publicaciones Uso Recuento 5 25 7 37
T3 moderado  Recuento esperado 41 25,1 7.8 37,0
% dentro de Frecuencia T3 13,5% 67,6% 189%  100%

Alto uso Recuento 3 15 4 22

Recuento esperado 2,4 14,9 46 22,0

% dentro de Frecuencia T3 13,6% 68,2% 182%  100%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores.
Tabla 9. Prueba de chi-cuadrado para las publicaciones T3.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df  asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,422% 4 ,840
Razon de verosimilitud 1,496 4 ,827
Asociacion lineal por lineal 1,022 1 ,312

N de casos validos 90
Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores.

El valor-p de este analisis es 0,840, por lo tanto, no se rechaza la hipétesis nula que

plantea que las publicaciones T3 son independientes con la tasa de crecimiento de nuevos

clientes de los bancos.

Los resultados obtenidos del andlisis Chi-cuadrado, lleva a asumir que no existe
relacién entre la tasa de crecimiento de nuevos clientes con el tipo de publicacion realizada en

Facebook, porque en los tres analisis el valor-p es mayor a 0.05.

3.1.2 Tipo de publicaciones y la tasa de crecimiento de nuevos clientes por tipo de
cuenta.

Los tipos de publicacién no tienen ningun efecto sobre el crecimiento de nuevos
clientes a nivel general. Por tal razén se ha analizado la posibilidad de que haya influencia en
el crecimiento de alglin tipo de cuenta en especifico. Para lo cual se analizd la tasa de

crecimiento mensual por tipo de cuenta contra el tipo de publicacion.
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El procedimiento para este andlisis, es idéntico al anterior Unicamente difiere en que
esta vez se toma la tasa de crecimiento de nuevos clientes por tipo de cuenta y no la general,

las cuentas que conforma el portafolio de productos de captacion de los bancos son:

e Dep0sitos monetarios que generan intereses.

e Dep0sitos monetarios que no generan intereses.

e Depdsitos monetarios de instituciones financieras.
e Depositos de ahorros.

e Depositos de cuenta bésica.

e Depositos de 1 a 30 dias.

e Depositos de 31 a 90 dias.

e Depositos de 91 a 180 dias

e Depositos de 181 a 360 dias.

e Depositos de mas de 361 dias.

Se comenzd con el analisis de los depositos monetarios que generan intereses, a
continuacion se presenta la tabla de contingencia de esta variable con el tipo de publicacion
T1, T2y T3.

Tabla 10. Tabla de contingencia para las publicaciones T1.

Tasa de crecimiento de depositos

monetarios que generan intereses

Decreciente Estatica Creciente Total

Publicacion  Bajo uso Recuento 14 30 15 59
T1 Recuento esperado 14,4 32,1 12,5 59,0
% dentro de Frecuencia T1 23,7% 50,8% 25,4% 100%

Uso Recuento 5 13 3 21

moderado  Recuento esperado 51 114 4.4 21,0

% dentro de Frecuencia T1 23,8% 61,9% 14,3% 100%

Alto uso Recuento 3 6 1 10

Recuento esperado 2,4 54 2,1 10,0

% dentro de Frecuencia T1 30,0% 60,0% 10,0% 100%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores

Tabla 11. Prueba de chi-cuadrado para las publicaciones T1

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,1228 4 ,713
Razon de verosimilitud 2,276 4 ,685

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores
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El valor-p de este analisis es 0,713, por lo tanto no se rechaza la hip6tesis nula, que

plantea que las publicaciones T1 son independientes en la tasa de crecimiento de nuevos

clientes de la cuenta depositos monetarios que generan intereses. EI mismo procedimiento se

realizd con las publicaciones T2 y T3, obteniendo el mismo resultado los valores-p de las

pruebas fueron 0.356 y 0.715. No se rechaza la hipétesis nula que plantea que el tipo de

publicacién en Facebook es independientes con la tasa de crecimiento de nuevos clientes de la

cuenta depdsitos monetarios que generan intereses.

A continuacion se analizo la cuenta depdsitos monetarios que no generan intereses con

el tipo de publicacion T1, T2 y T3. En este caso se muestra Unicamente la tabla de

contingencia de las publicaciones T2.

Tabla 12. Tabla de contingencia para las publicaciones T2.

Tasa de crecimiento de depdsito monetarios

que no generan intereses

Decreciente Estética Creciente  Total
Bajo uso Recuento 7 38 6 51
Recuento esperado 52 37,8 8,0 51,0
% dentro de Frecuencia T2 13,7% 74,5% 11,8%  100%
Publicaciones Uso Recuento 1 16 6 23
- moderado  Recuento esperado 2,3 17,1 3,6 23,0
% dentro de Frecuencia T2 4,3% 69,6% 26,1%  100%
Alto uso Recuento 1 12 2 15
Recuento esperado 1,5 11,1 2,4 15,0
% dentro de Frecuencia T2 6,7% 80,0% 13,3%  100%
Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores
Tabla 13. Prueba de chi-cuadrado para las publicaciones T2
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
Valor df asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3,8597 4 425
Razén de verosimilitud 3,813 4 432

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores

El valor-p de este analisis es 0,425, por lo tanto no se rechaza la hipétesis nula, que

plantea que las publicaciones T2 son independientes con la tasa de crecimiento de nuevos

clientes de la cuenta depositos monetarios que no generan intereses. EI mismo procedimiento

se realizd con las publicaciones T1 y T3, obteniendo el mismo resultado los valores-p de las
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pruebas fueron 0.460 y 0.594 respectivamente. Por lo tanto, no se rechaza la hipétesis nula
que plantea que el tipo de publicacion en Facebook es independientes con la tasa de

crecimiento de nuevos clientes de la cuenta dep0sitos monetarios que no generan intereses.

A continuacion se analizo la cuenta depdsitos de ahorros con el tipo de publicacion
T1, T2 y T3. En este caso se muestra tnicamente la tabla de contingencia de las publicaciones
T3.

Tabla 14. Tabla de contingencia para las publicaciones T3.

Tasa de crecimiento de depdsitos de ahorro

Decreciente Estética Creciente  Total

Publicaciones  Bajo uso Recuento 5 20 6 31
T3 Recuento esperado 41 21,4 55 31,0
% dentro de Frecuencia T3 16,1% 64,5% 19,4%  100%

Uso Recuento 3 26 8 37

moderado  Recuento esperado 4,9 255 6,6 37,0

% dentro de Frecuencia T3 8,1% 70,3% 216%  100%

Alto uso Recuento 4 16 2 22

Recuento esperado 2,9 15,2 3,9 22,0

% dentro de Frecuencia T3 18,2% 72, 7% 9,1%  100%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores

Tabla 15. Prueba de chi-cuadrado para las publicaciones T3.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintdtica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,755° 4 ,600
Razén de verosimilitud 3,014 4 ,556

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores

El valor-p de este analisis es 0,600, por lo tanto no se rechaza la hipétesis nula, que
plantea que las publicaciones T3 son independientes con la tasa de crecimiento de nuevos
clientes de la cuenta depdsitos de ahorro. EI mismo procedimiento se realiz6 con las
publicaciones T1 y T2, obteniendo el mismo resultado, los valores-p de las pruebas fueron
0.324 y 0.170. No se rechaza la hipotesis nula que plantea que el tipo de publicacion en
Facebook es independientes con la tasa de crecimiento de nuevos clientes de la cuenta
depdsitos de ahorros.

El mismo procedimiento se realizé con el resto de cuentas, sin obtener ninguna

evidencia estadistica de una relacion entre las variables. Con estos resultados se descarta el
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andlisis de cualquier modelo para poder determinar la influencia del tipo de publicacion en

Facebook sobre la captacion de nuevos clientes por tipo de cuenta.

3.2. Tipo de publicacion y el Posicionamiento de los bancos.
Ho: El tipo de publicacion que realizan los bancos en Facebook es independiente con

el posicionamiento de los bancos.

Ha: El tipo de publicacion que realizan los bancos en Facebook no es independiente

con el posicionamiento de los bancos.

Para el andlisis primero se determiné los atributos mas valorados por el cliente al
momento de elegir una institucion financiera. Para la seleccion de las variables se ha partido
del estudio realizado por Rodriguez, Montes y Vargas (2012), a partir de esta lista se procedio
a eliminar variables repetidas o no Utiles para el caso del Ecuador. Los atributos que se
utilizaron para el trabajo son: estilo moderno, seguridad, tecnologia, prestigio, accesibilidad,

servicio al cliente y fortaleza financiera.

Tabla 16. Definicién de los atributos mas valorados.

Atributos Definicién

Servicio al cliente  Percepcidn de un mejor trato al cliente.
Seguridad Seguridad que percibe el cliente de las transacciones que realiza o realizara en la entidad financiera.
Accesibilidad Numero de oficinas y cajeros de atencion al cliente disponibles.

Fort. Financiera Estabilidad financiera que se percibe de la entidad.
Tecnologia Entidades financieras con servicios interactivos, banca por internet, formas novedosas de ofrecer los
servicios bancarios.

Prestigio Institucion financiera reconocida por su trayectoria y experiencia

Estilo Moderno Institucion financiera con servicios a la medida del cliente y facilidad en los tramites
Fuente: elaborado a partir de Rodriguez, Montes y Vargas (2012)

Se solicit6 a los encuestados que ordenaran los atributos de acuerdo a su criterio del
mas importante al menos importante, donde 1 es muy importante y 7 poco importante. Donde

se obtuvo los siguientes resultados.

Tabla 17. Atributos méas valorados

Atributos Frecuencia Frecuencia acumulada
Servicio al cliente 25,85% 25,85%
Seguridad 24,39% 50,24%
Accesibilidad 20,00% 70,24%
Fort. Financiera 9,76% 80,00%
Tecnologia 8,78% 88,78%
Prestigio 7,80% 96,59%
Estilo Moderno 3,41% 100,00%

Elaboracion autores
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Para realizar el mapa perceptual se requiere una matriz cuadrada, dado que los

atributos analizados fueron siete se incrementé el nimero de instituciones financieras, se
elabor6 el mapa perceptual con las siguientes instituciones financieras: Banco Pichincha,
Banco del Austro, Banco Guayaquil, Banco del Pacifico, Banco Bolivariano, Cooperativa
Jardin Azuayo y Cooperativa JEP porque son las entidades con mayor notoriedad e

importancia en la ciudad de Cuenca. A continuacion se midio el nivel de asociacion de cada
marca con cada atributo.
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Gréfico 2. Mapa perceptual instituciones financiera

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores

Como se puede apreciar en la gréfica 1, la posicién de los bancos de estudio en el
mapa perceptual es: Banco Pichincha estd mas cerca de los atributos fortaleza financiera y
seguridad, el Banco Guayaquil se ubica mas cerca de los atributos servicio al cliente y estilo
moderno. Por altimo luego de analizar las distancias entre bancos y atributos se ubicd al
Banco del Austro con el atributo servicio al cliente.

Para posicionar una marca en la mente del consumidor se bebe identificar los atributos

mas valorados por los clientes y asociar uno o varios atributos a la marca, mientras mas fuerte
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sea la asociacion del atributo con la marca mejor posicionamiento tendra. La comunicacion a
través de la publicidad en medios masivos y redes sociales ayuda a la estrategia de
posicionamiento donde se busca asociar el o los atributos elegidos a la marca. Lo que se
pretende en este trabajo es probar que cada banco utiliza un tipo de publicacién en especial

buscando asociar uno o varios atributos a su marca.

Tabla 18. Tabla de contingencia para las publicaciones y los bancos.

Tipo de publicacién

T1 T2 T3 Total
Bancos Banco del Austro Recuento 429 329 380 1138
% dentro de Bancos 37, 7% 28,9% 33,4% 100,0%
Banco Pichincha Recuento 322 339 693 1354
% dentro de Bancos 23,8% 25,0% 51,2% 100,0%
Banco Guayaquil Recuento 575 1257 1134 2966
% dentro de Bancos 19,4% 42.4% 38,2% 100,0%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores

Tabla 19. Prueba Chi-cuadrado

Significacion asintdtica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 265,6612 4 ,000
Razén de verosimilitud 256,387 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 45,135 1 ,000

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores

El valor- p de este analisis es menor a 0,05, por lo tanto se rechaza la hipotesis nula
que plantea que el tipo de publicacion es independiente del banco. Es decir, existe evidencia
estadistica para pensar que el tipo de publicaciones puede estar relacionada con la imagen de

marca.

Esto se explica de la siguiente de manera, el Banco del Austro utiliza en su mayoria
publicaciones T1, siendo el atributo mas cercano en mapa perceptual servicio al cliente. La
mayoria de sus publicaciones muestran los servicios y productos financieros que ofrecen,
mostrando como el cliente puede ahorrar tiempo al usar la banca mdvil, banca virtual y los
cajeros automaticos, es decir el ahorro de tiempo del cliente al no tener que ir a la oficinas del
banco para realizar sus transacciones. Por otro lado muestra como el cliente ahorra tiempo al

realizar diferentes pagos en un solo lugar como el pago de la matricula vehicular, pago del
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predio urbano, pago de servicios basicos entre otros. Todas publicaciones estdn basadas
Unicamente en el producto o servicio del banco que como se menciond anteriormente, son
clasificadas como publicaciones T1 y estan asociadas al atributo servicio al cliente por que
resaltan el ahorro de tiempo que es considerado como un factor muy importante en la calidad

del servicio en el sector financiero.

El Banco Pichincha utiliza en su mayoria publicaciones T3, los atributos mas cercanos
en el mapa perceptual son: fortaleza financiera y seguridad. Los dos atributos transmiten
seguridad y buscan que los clientes confien en el banco. Para generar seguridad el banco
utiliza publicaciones de los lugares méas representativos del Ecuador con el hagtag
#Orgullosamente Ecuatoriana, donde busca que las personas se sientan identificadas y
representadas para de esta manera generar confianza y seguridad, el mismo principio lo
utilizan al patrocinar al equipo de futbol Barcelona. Por otro lado para generar la percepcién
de solvencia o fortaleza financiera auspician importantes eventos deportivos como la Huarmi
Runner y el 15 k, ademas realizan sorteos y premios como una camioneta chrevolet y dinero

en efectivo. Es decir se asocian a marcas de renombre a nivel nacional.

Finalmente, el Banco Guayaquil sobresale por realizar publicaciones T2, los atributos
mas cercanos en el mapa perceptual son: servicio al cliente y estilo moderno. La mayoria de
las publicaciones se centran en el producto y servicio que ofrece el banco pero con la
diferencia que en sus publicaciones muestran al cliente usando el producto o servicio, muestra
cémo lo utiliza y para qué lo utiliza que son las caracteristicas de las publicaciones T2 y el
atributo que buscan reforzar es el servicio al cliente al ahorrar tiempo en tramites y
movilizacién. El atributo estilo moderno se proyecta o refuerza al mostrar como los distintos

servicios y productos del banco se acoplan al estilo de vida de la familia moderna.

3.3. Relacidn entre el tipo de publicacion y el namero de likes.
A continuacién se muestra el grado de conectividad de los diferentes tipos de
publicaciones del Banco del Austro, Banco Pichincha y Banco Guayaquil, mediante en el

namero likes, nmero veces que se compartié la publicacion y el nimero de comentarios.

La hipotesis a comprobar mediante el anélisis ANOVA es que la media del nimero de
likes de los tres tipos de publicacion son iguales, es decir que el tipo de publicacion no afecte

al nimero de likes.

HO: pi = Mz = M3
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Ha: gy # Hez # M3

Se aplico la prueba de Levene para comprobar el supuesto de homogeneidad de las
varianzas y para elegir el método post-hoc, este método sirve para identificar las diferencias
entre los tipos de publicacion.

Tabla 20. Homogeneidad de varianzas para el nimero de likes.

Estadistico de
Levene gll gl2 Sig.

205,305 2 5265 ,000
Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores

El test prueba la siguiente hipotesis, la varianza del nimero de likes de los tres tipos de
publicacion son iguales.

. 2 _ 2 — 2
Ho: 0641 = 0%, = 0943
Ha: 062,, # 0%, # 6243

Con un p-valor de 0,00 se rechaza la hipétesis nula, por lo tanto el método post-hoc
elegido para identificar la diferencia entre los tipos de publicacién es el de Games- Howell,

que es recomendado asumiendo varianzas desiguales.

Tabla 21. ANOVA entre el tipo de publicacion y el nimero de likes.

Likes

Suma de

cuadrados gl Media cuadrética F Sig.
Entre grupos 13997536,010 2 6998768,004 85,555 ,000
Dentro de grupos 430697712,900 5265 81803,934

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores

Con un p-valor de 0,00 se rechaza la hipdtesis nula de ANOVA, se concluye que
existen diferencias estadisticamente significativas en la media de al menos uno de los tres
grupos, por tanto el tipo de publicacion influye en el nimero de likes de una publicacion
Facebook. A continuacion, se realizo el analisis post-hoc para identificar las diferencias entre
los distintos tipos de publicaciones, con la finalidad de poder determinar cuél es el tipo de

publicacion que aumenta el nimero de likes. Para ello se recurrié al método post-hoc de
Games-Howell.

28



bessonry

LL/}% Universidad de Cuenca

Tabla 22. Comparaciones multiples entre el tipo de publicacion y el nimero de likes.

Games-Howell
Intervalo de confianza al 95%
(1) Tipo de (J) Tipo de Diferencia de Error Limite
publicacion  publicacion medias (1-J) estandar Sig. inferior Limite superior
T1 T2 -1,635 6,478 ,966 -16,82 13,56
T3 -106,130" 9,502 ,000 -128,41 -83,85
T2 T1 1,635 6,478 ,966 -13,56 16,82
T3 -104,495" 9,714 ,000 -127,27 -81,72
T3 T1 106,130" 9,502 ,000 83,85 128,41
T2 104,495 9,714 ,000 81,72 127,27

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores

Las comparaciones mdultiples indican que existen diferencias estadisticamente
significativa en el namero de likes entre los grupos de publicaciones T1y T3 p-valor<0.05; de
las publicaciones T2 y T3 p-valor<0.05, y que no existen diferencias en dicha variable entre el

grupo de publicaciones T1y T2 p-valor>0.05.

La diferencia del namero de likes entre el tipo de publicacion T1 y T3 es minimo de
83 y hasta un maximo de 128, mientras que la diferencia entre el tipo de publicacion T2 'y T3

es de un minimo de 84 likes hasta un maximo de 128 likes.

Tabla 23. Descriptivos del nimero de likes.

95% del intervalo de

Desviacion confianza para la media
N Media estandar Error estandar L. inferior L. superior Minimo Maximo
T1 1275 115,26 155,412 4,352 106,72 123,80 0 1216
T2 1879 116,90 207,988 4,798 107,48 126,31 1 1688
T3 2114 221,39 388,358 8,447 204,83 237,95 0 2794

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores

Las publicaciones T3 son las que mas likes tienen mientras que las publicaciones T1y

T2 generan aproximadamente el mismo numero de likes.

3.4. Relacion entre el tipo de publicacion y el nUmero de veces compartidos
En este apartado se prueba si la media del nimero de veces que se comparte una

publicacidn es igual para los tres tipos de publicacion T1, T2y T3.

HO: pi = Mz = M3
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Se aplic6 el método de Levene para comprobar el supuesto de homogeneidad y

posteriormente elegir el método post-hoc

Tabla 24. Homogeneidad de varianzas para el nimero de veces compartido.

Compartidos
Estadistico de Levene gll gl2 Sig.

76,330 2 5265 ,000
Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores

. Con un p-valor < 0,05 se rechaza la hipotesis nula de igualdad de varianzas, por lo

tanto el modelo post-hoc que se utilizo es el de Games- Howell.

Tabla 25. ANOVA entre el tipo de publicacion y el nimero de compartidos.

Suma de

cuadrados al Media cuadrética F Sig.
Entre grupos 142088,942 2 71044,471 42,051 ,000
Dentro de grupos 8895123,853 5265 1689,482

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores

Con un p-valor de 0,00 se rechaza la hip6tesis nula, se concluye que existen
diferencias estadisticamente significativas en la media de al menos uno de los tres grupos, por
tanto el tipo de publicacion influye en el niUmero de veces que se comparte una publicacion en
Facebook. A continuacion, se realizo el analisis post-hoc para identificar las diferencias entre
los distintos tipos de publicaciones, con la finalidad de poder determinar cudl es el tipo de
publicacién que méas veces se comparte y en qué cuantia lo hace. Para ello se recurrio al

método post-hoc de Games-Howell.

Tabla 26. Comparaciones multiples entre el tipo de publicacion y el nimero de compartidos.

Games-Howell
(I) Tipo de (J) Tipo de Diferencia de Intervalo de confianza al 95%
publicacion  publicacion medias (1-J) Error estandar Sig. L. Inferior L. Superior
T1 T2 3,919 ,921 ,000 1,76 6,08
T3 -7,816" 1,485 ,000 -11,30 -4,34
T2 T1 -3,919" ,921 ,000 -6,08 -1,76
T3 -11,735 1,347 ,000 -14,89 -8,58
T3 T1 7,816 1,485 ,000 4,34 11,30
T2 11,735 1,347 ,000 8,58 14,89

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores
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Las comparaciones multiples indican que existen diferencias estadisticamente
significativa en el nimero de veces que fue compartida una publicacion entre los grupos de
publicaciones T1 y T2 p-valor<0.05; de las publicaciones T1 y T3 p-valor<0.05, y de las
publicaciones T2 y T3 p-valor<0.05.

La diferencia del nimero de veces que fue compartida una publicacion entre T1y T2
es minimo de 2 hasta un maximo de 6, entre T1 y T3 es minimo de 4 hasta un maximo de 11,

y entre T2 y T3 es minimo de 8 hasta un maximo de 15.

Tabla 27. Descriptivos del nimero de veces compartidos.

95% del intervalo de

Desviacion Error confianza para la media
N Media estandar estandar L. Inferior L. Superior  Minimo  Méximo
T1 1275 8,62 28,083 ,786 7,08 10,16 0 529
T2 1879 4,70 20,747 479 3,76 5,64 0 535
T3 2114 16,43 57,893 1,259 13,96 18,90 0 1186
Total 5268 10,36 41,422 571 9,24 11,48 0 1186

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores

Como se observa en la tabla las publicaciones T3 son las que mas veces se comparten,
seguido de las publicaciones T1, mientras que las publicaciones T2 son las que menos veces
se comparten en la red social Facebook.

3.5. Relacién entre el tipo de publicacion y el nimero de comentarios.
A continuacion se prueba si la media del niUmero de comentarios de cada tipo de

publicacion es igual.
HO: W1 = Hez = ez

Ha: g # Hez # U3

Se aplicé el método de levene para comprobar el supuesto de homogeneidad y

posteriormente elegir el método post-hoc.

Tabla 28. Homogeneidad de varianzas para el nimero de comentarios.

Comentarios
Estadistico de Levene gl1 gl2 Sig.

29,262 2 5264 ,000
Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracién autores
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Con un p-valor < 0,05 se rechaza la hipotesis nula de igualdad de varianzas, por lo
tanto el modelo post-hoc que se utilizo es el de Games- Howell.

Tabla 29. ANOVA entre el tipo de publicacion y el nimero de Comentarios.

Suma de

cuadrados gl Media cuadréatica F Sig.
Entre grupos 18201,232 2 9100,616 12,214 ,000
Dentro de grupos 3922072,803 5264 745,075

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores

Con un p-valor de 0,00 se rechaza la hipotesis nula, se concluye que existen
diferencias estadisticamente significativas en la media de al menos uno de los tres grupos, por
lo tanto el tipo de publicacién influye en el nimero de comentarios de una publicacion en
Facebook. A continuacion, se realizd el andlisis post-hoc para identificar las diferencias entre
los distintos tipos de publicaciones, con la finalidad de poder determinar cudl es el tipo de
publicacion que mas comentarios genera. Para ello se recurrié al método post-hoc de Games-

Howell.

Tabla 30. Comparaciones multiples entre el tipo de publicacion y el nimero de comentarios.

Games-Howell

() Tipode (J) Tipode  Diferencia de Error Intervalo de confianza al 95%

publicaciéon publicacion ~ medias (I-J) estandar Sig. L. Inferior L. Superior

T1 T2 1,571" ,297 ,000 87 2,27
T3 -2,656" ,947 ,014 -4,88 -,44

T2 T1 -1,571" ,297 ,000 -2,27 -,87
T3 -4,227" 929,000 -6,41 -2,05

T3 T1 2,656 947 ,014 44 4,88
T2 4227 ,929 ,000 2,05 6,41

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores

Las comparaciones multiples indican que existen diferencias estadisticamente
significativa en el nimero de comentarios entre los grupos de publicaciones T1 y T2 p-
valor<0.05; de las publicaciones T1 y T3 p-valor<0.05, y de las publicaciones T2 y T3 p-

valor<0.05.

La diferencia del namero de comentarios entre las publicaciones T1 y T2 es minimo
de 1 hasta un maximo de 2, entre T1 y T3 es minimo de 1 hasta un maximo de 5, y entre T2 'y

T3 es minimo de 2 hasta un maximo de 6.
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Tabla 31. Descriptivos del nimero de veces comentarios.

95% del intervalo de
Desviacion Error confianza para la media

N Media  estandar estandar L. Inferior L. Superior  Minimo Maximo

T1 1275 4,28 8,825 247 3,79 4,76 0 114
T2 1879 2,71 7,160 ,165 2,38 3,03 0 113
T3 2113 6,93 42,006 ,914 5,14 8,72 0 958

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracién autores

Como se observa en la tabla las publicaciones T3 son las que mas comentarios
generan, seguido de las publicaciones T1, mientras que las publicaciones T2 son las que

menos comentarios generan en la red social Facebook.

4. Discusion y Conclusiones.

En este apartado, se procedera en detallar los resultados obtenidos para cada uno de
los objetivos de investigacién del trabajo.

El tipo de publicacion no influye sobre la tasa de crecimiento de nuevos clientes, esto
se concluye luego de haber realizado las pruebas de independencia con el estadistico chi-
cuadrado entre la tasa de nuevos clientes a nivel general y por tipo de cuenta con el tipo de
publicacion. No se encontro evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula, que plantea
que el tipo de publicacion que realiza los bancos en Facebook es independiente de la tasa de

crecimiento de nuevos clientes.

En cuanto al posicionamiento se asume, que hay alguna relacion de entre el tipo de
publicacién y el posicionamiento de los bancos. Se llega a esta conclusion luego de haber
realizado las pruebas de independencia con el estadistico chi-cuadrado analizando las marcas
de los tres bancos en el mapa perceptual con los tipos de publicaciones. En donde se encontrd

evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula de independencia entre las variables.

La interaccion que se genera en Facebook tiene alguna relacién con el tipo de
publicacion, se llegd a esta conclusion porque hay evidencia estadistica para rechazar la
hipétesis nula de igualdad de medias entre las variables nimero de likes, nimero de veces
compartidos y el nUmero comentarios con el tipo de publicacién. Mientras mas publicaciones
T3 se realicen se obtendra un mayor nivel de likes, sin embargo el nimero de comentarios y

compartidos no difiere en gran proporcion del tipo de publicacion.
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5. Recomendaciones.

Si el objetivo de marketing es incrementar el nimero de clientes a través de la red
social Facebook como un canal de publicidad econémico, esto no seria recomendado, dado
que los hallazgos de la investigacion indican que no existen relacion entre el tipo de
publicacion y la tasa de crecimiento de nuevos clientes. Sin embargo, si el objetivo es ayudar

al posicionamiento de la marca, es un canal de comunicacién adecuado.

El éxito de las estrategias de marketing es realizar todo en base a informacién real del
cliente, es decir, identificar lo que les gusta, que es lo quieren y que piensan, siendo
importante Facebook por su bajo costo y la inmediatez que proporciona esta informacion. Se
recomienda manejar adecuadamente el T3 porque es el tipo de publicacién que mas
interaccion genera con los usuarios de Facebook, seguido de las publicaciones T1.
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7. Anexos

Anexo 1

Ficha técnica

Problema administrativo.

Desconocimiento de la influencia de las publicaciones en Facebook y la imagen de
marca del Banco Pichincha, Banco Guayaquil y Banco del Austro sobre la tasa de crecimiento

de nuevos clientes.
Problema de investigacion.

Desconocimiento de la relacién entre la tasa de crecimiento de nuevos clientes con el
tipo de publicacion que se realiza en Facebook y el posicionamiento del Bancos Pichincha,
Banco del Austro y Banco Guayaquil.

Objetivo General.

Determinar la relacion entre la tasa de crecimiento de nuevos clientes con el tipo de
publicacion que utilizan en Facebook y con el posicionamiento del Bancos Pichincha,

Guayaquil y del Austro.
Obijetivos Especificos.

1. Determinar la tasa de crecimiento de nuevos clientes del Banco Pichincha, Banco del
Austro y Banco de Guayaquil.

2. Determinar los tipos y frecuencia de las publicaciones que utilizan el Banco
Pichincha, Banco del Austro y Banco de Guayaquil en Facebook.

3. Identificar el tipo de posicionamiento del Banco Pichincha, Banco Guayaquil y Banco
del Austro.

4. Determinar los factores que influyen al momento de elegir un banco.

5. ldentificar el tipo de publicacion que genera mayor interaccion con los usuarios.
Necesidades basicas de informacion

1.1.  Encontrar la tasa de crecimiento mensual de nuevos clientes del Banco
Pichincha, Banco del Austro y Banco Guayaquil.

1.2.  Encontrar la tasa de crecimiento mensual de nuevos clientes por tipo de cuenta.

2.1.  Determinar el tipo de publicacion de acuerdo a las caracteristicas que posean
cada una.

2.2.  Conocer la interaccion de cada tipo de publicacion.
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Determinar la frecuencia con la que se realiza cada tipo de publicacion.
Conocer los atributos mas valorados por los clientes.

Identificar la posicion de cada banco dentro de un mapa perceptual

Identificar los beneficios que toman en consideracion antes de elegir un banco
(motivos por los que una persona elige un banco)

Factores que influye en la decision de un banco.

Para determinar la tasa mensual de crecimiento de nuevos clientes del Banco
Pichincha, Banco del Austro y del Banco de Guayaquil se utilizara fuentes
secundarias, de los reportes mensuales emitidos por la superintendencia de
bancos.

Para construir las cuentas de los servicios bancarios para determinar la tasa por
tipo de cuentas, se empled una fuente de informacidn secundaria, de los
informes mensuales emitidos por la superintendencia de bancos.

Para determinar el tipo de publicacion que utiliza cada banco se utilizara fuente
de informacion primaria de las respectivas cuentas oficiales en la red social
Facebook.

Para establecer la frecuencia, conectividad e interaccion de las publicaciones
de cada banco se manejara fuente de informacién primaria, de igual manera de
las publicaciones de la red social Facebook de los respectivos bancos.

Para determinar cudles son los atributos méas valorados al momento de elegir
una institucion bancaria y el posicionamiento de cada banco, se emple6 una

fuente de informacion primaria, aplicando una encuesta.
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Anexo 2

Tipos de publicaciones
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Gréfico 3. Porcentaje de las publicaciones.

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores
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Graéfico 4. Tipo de publicacién Banco del Austro.

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores
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Graéfico 5. Tipo de publicacién Banco Pichincha

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores
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Grafico 6. Tipo de publicaciéon Banco Guayaquil.

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion autores
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Anexo 3
Muestra.

El muestreo aleatorio simple ser4 la técnica a utilizar para obtener la informacion. Para
la obtencién del tamafio de la muestra se tomd como referencia los datos proporcionados por
INEC, en donde sefiala que la poblacion urbana de Cuenca es de 329.928 habitantes, de los
cuales solo 98.217 habitantes estan dentro del rango de edad requerido para el estudio segln
(INEC, 2010).

Para el calculo de la muestra se utilizara la siguiente formula:

3 Z?Npq
n= e?(N —1) + Z?pq
(1.96)%(98.217)(0.5x0.5) 94327,61

"= 0.05)2(98217 — 1) + (1.96)2(0.5x0.5) 246,50

n = 382,67
Donde:
n = Tamafo de la muestra
Z = Intervalo de Confianza del 95%

N = Tamafio de la poblacién

p = Probabilidad de éxito del 0,5

q = Probabilidad de fracaso del 0,5
e= error maximo permitido del 5%

La muestra para determinar el posicionamiento de los bancos conjuntamente con las
variables méas importantes al momento de elegir una institucion bancaria, es de 383 habitantes

de la ciudad de Cuenca de la zona urbana que estén dentro del rango de edad de 25 a 45 afios.
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Anexo 4
Encuesta
Edad I:| Género Ingreso promedio mensual
Masculino S 386 - 5553 $908-$ 1084
Femenino S 554 - 5730 Mds de S 1085
$731-$
907

1. Indique su zona de residencia

Urbana I:' Rural I:l

2. ¢Tiene usted una cuenta bancaria? Si su respuesta es NO fin de la encuesta
s[] wol |

3. éHace que tiempo tiene usted una cuenta bancaria?

2 - 5 afios 14 - 17 afios
6 -9 afios Mas de 17 afios
10 - 13 afos

4. Segun su criterio, al momento de elegir un banco ¢Qué atributo considera usted
mads importante? Ordene la siguiente lista, en donde 1 muy importante y 7 poco
importante.

Servicio al
Estilo moderno Accesibilidad cliente
Seguridad Tecnologia Fortaleza financiera
Prestigio

5. Posee usted una cuenta en Facebook
s[]  no[ ]

6. ¢ Usted sigue a un Banco en Facebook?

si| ] No[ |

7. De la siguiente lista de bancos ¢ A cual usted sigue en Facebook?

Banco Pichincha Cooperativa Jardin Azuayo
Banco del Austro Cooperativa JEP
Banco de Guayaquil Ninguno

Banco Pacifico

B. Bolivariano

8. Seiiale en grado de similitud para cada pareja de bancos. (1 es muy similar

A\L/J% Universidad de Cuenca
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y 7 muy diferente).

Banco Pichincha-Banco del Austro

Banco Pichincha-Banco Guayaquil

Banco Pichincha-Banco del Pacifico

Banco Pichincha-Banco Bolivariano

Banco Pichincha-Coop Jardin Azuayo

Banco Pichincha-JEP

Banco del Austro-Banco Guayaquil

Banco del Austro-Banco del Pacifico

Banco del Austro-Banco Bolivariano

Banco del Austro-Coop Jardin Azuayo

Banco del Austro-JEP

Banco Guayaquil-Banco del Pacifico

Banco Guayaquil-Banco Bolivariano

Banco Guayaquil-Coop Jardin Azuayo

Banco Guayaquil-JEP

Banco del Pacifico-Banco Bolivariano

Banco del Pacifico-Coop Jardin Azuayo

Banco del Pacifico-JEP

Banco Bolivariano-Coop Jardin Azuayo

Banco Bolivariano-JEP

RlIRrR|IRPRIRPRIRPRIRPRIRPRIRPRIRPRIRPRIRPRIRIRPR[RIR[R[R[R|[R |~
NINININININININININININININININ NN IN N
Wlwlwlwlwwlwwlwl w w wl wl w| wl wl w wl w|w|w
R N N L R R R L R N N R R R R
il v || un
olojojlo|jlo|jo|jo|jo|o|o|jo|o|o|o|o|o|o ||| | o
N VNN NN [|N|N|N(N(N (NN (NN NN NN NN

Coop Jardin Azuayo-JEP

9. De acuerdo a su criterio califique sobre 10 los siguientes atributos de los bancos
en cada una de las marcas presentadas.

B. B. del B B. B. Jardin

ATRIBUTO Pichincha Austro Guayaquil | Pacifico | Bolivariano | Azuayo

JEP

Estilo moderno

Seguridad

Prestigio

Accesibilidad

Tecnologia

Servicio al
cliente

Fortaleza
financiera.




