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I RESUMEN

Este estudio se enfoca en evaluar la efectividad de la publicidad en las redes sociales de los bancos en Ecuador,
con el objetivo de comprender como estas estrategias impactan la percepcion de los clientes y generan conversiones.
El alcance de la investigacion abarca un analisis detallado de los tltimos tres meses del 2023 sobre las interacciones en
redes sociales de las principales instituciones financieras en el pais. Los procedimientos bésicos consistieron en exam-
inar la frecuencia y diversidad de las publicaciones en las redes sociales de los bancos. Se utilizaron instrumentos de
analisis en el ambito de las redes sociales para evaluar la interaccion de los usuarios. Los métodos incluyeron analisis
cuantitativos y cualitativos, ademds se midi6 la frecuencia y diversidad de las publicaciones, asi como la interaccion
del usuario a través de métricas clave. También, se aplicé el analisis cualitativo de contenido que proporcioné una
comprension profunda de la calidad y relevancia de las campanas publicitarias. Los principales resultados revelan una
variabilidad significativa en las estrategias publicitarias de los bancos, con una conexion directa entre la calidad del
contenido y la percepcion positiva de los clientes. En conclusion, esta investigacion revela la importancia de estrategias
publicitarias bien ejecutadas en redes sociales de los bancos en Ecuador, subrayando la necesidad de contenido diver-

sificado y emocional para maximizar la interaccion y la conversion del publico objetivo.

Palabras clave: Redes sociales, usuarios, estrategias publicitarias, interaccion.

I ABSTRACT

This study focuses on evaluating the effectiveness of advertising on the social media platforms of banks in Ecua-
dor, with the aim of understanding how these strategies impact customer perception and generate conversions. The
scope of the research encompasses a detailed analysis of the last three months of 2023 regarding social media inter-
actions of the major financial institutions in the country. The basic procedures involved examining the frequency and
diversity of banks’ social media posts. Social media analysis tools were used to assess user interaction. The methods
included both quantitative and qualitative analyses, measuring the frequency and diversity of posts, as well as user
interaction through key metrics. Additionally, qualitative content analysis was applied to gain a deep understanding of
the quality and relevance of advertising campaigns. The main findings reveal significant variability in the advertising
strategies of banks, with a direct connection between content quality and positive customer perception. In conclusion,
this research highlights the importance of well-executed advertising strategies on social media for banks in Ecuador,

emphasizing the need for diversified and emotional content to maximize interaction and audience conversion.
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I RESUMO

Este estudo foca em avaliar a eficacia da publicidade nas redes sociais dos bancos no Equador, com o
objetivo de compreender como essas estratégias impactam a percepgao dos clientes e geram conversoes.
O escopo da pesquisa abrange uma analise detalhada dos tltimos trés meses de 2023 sobre as interagdes
nas redes sociais das principais institui¢des financeiras no pais. Os procedimentos basicos envolveram
examinar a frequéncia e diversidade das publica¢des nas redes sociais dos bancos. Foram utilizadas fer-
ramentas de andlise de midia social para avaliar a interagdo dos usudrios. Os métodos incluiram andlises
quantitativas e qualitativas, medindo também a frequéncia e diversidade das publica¢des, assim como a
interagdo do usudrio por meio de métricas-chave. Além disso, foi aplicada a andlise qualitativa de conteudo
para proporcionar uma compreensao profunda da qualidade e relevancia das campanhas publicitarias. Os
principais resultados revelam uma variabilidade significativa nas estratégias publicitarias dos bancos, com
uma conexao direta entre a qualidade do contetido e a percepgéo positiva dos clientes. Em conclusao, esta
pesquisa destaca a importancia de estratégias publicitarias bem executadas nas redes sociais dos bancos no
Equador, enfatizando a necessidade de contetido diversificado e emocional para maximizar a interagao e

a conversao do publico-alvo.

Palavras-chave: Redes sociais, usudrios, estratégias publicitarias, interagao.

INTRODUCCION

En Ecuador, el empleo de redes sociales esta en
aumento en el ambito personal; no obstante, en
lo que respecta a las empresas, es un terreno que
aun no ha sido completamente explorado. Por
otra parte, los ecuatorianos han experimentado
una transformacion significativa en su entorno
financiero con la adopcion acelerada de
tecnologias digitales y la creciente presencia de
la banca en linea (Cunuhay, Andrade, Cando,
& Tualombo, 2019). Es importante mencionar
que, en la ultima década, el sector financiero
ha enfrentado desafios y oportunidades tnicas,
marcando un cambio hacia la innovacién y la
digitalizacion.

Conforme a Lopez et al, (2018) el impacto
dindmico de las TIC’s las redes sociales no
solo se limitan a ser plataformas para realizar
publicaciones personales, sino que también
han evolucionado para desempenar un papel
fundamental como herramientas laborales que
impulsan una amplia variedad de empresas.

Diariamente, se registran millones de
interacciones a nivel mundial mediante las
plataformas digitales como Facebook, X,
Youtube, entre otras. Este fendmeno representa
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una situacion peculiar que esta teniendo una
influencia significativa entre las empresas y
consumidores. Segun los datos de Gonzailez
(2022), Instagram emerge como la plataforma
dominante, experimentando un notable aumento
del 10% en su cuota de interaccion, alcanzando
un impresionante 75%, por otro lado, Facebook
experimenta una disminucién del 7% respecto
a 2021, quedando con un 14%. X también
experimenta una caida, perdiendo un 4% y
quedandose con un 8%, mientras que YouTube
mantiene su posicion con un 3%.

Frente a esta realidad las redes sociales estan
dando lugar a una transformacion significativa
en la experiencia del cliente, que evidencia un
favoritismo notable por la comunicacion en linea
en comparacion con otros canales tradicionales
tales como medios impresos, transmisiones
televisivas, telefonia o comunicacién por correo
electrénico (Cruz, 2019). En el contexto de
los bancos de Ecuador, se evidencia que esta
circunstancia esta requiriendo que adopten
enfoques mas integrales y desarrollen estrategias
para posicionar sus servicios, con la intencion de
atraer la atencion de los clientes en relaciéon con
sus competidores.
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Dentro de este orden de ideas, la evaluacion de
la efectividad de la publicidad en redes sociales
por parte de los bancos se convierte en una
herramienta estratégica para comprender cémo
las instituciones financieras estan abordando
estos desafios y aprovechando las oportunidades
presentes en el entorno financiero digital en
Ecuador.

Estrategias publicitarias en el sector financiero

En el sector financiero, las estrategias publicitarias
juegan un papel fundamental en el desarrollo de

la identidad de la marca y la atraccién de clientes
en un entorno altamente competitivo y regulado.
Estas estrategias estan disefiadas para fomentar
la confianza del cliente, destacar la transparencia
y ofrecer informacién educativa sobre productos
y servicios financieros. En la siguiente figura se
presentan varias caracteristicas de las estrategias
publicitarias en el sector financiero:

Figura 1: Estrategias publicitarias en el sector financiero
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Estas estrategias han sido objeto de atencion
en diversas teorias y estudios, una de ellas es el
punto de vista de Marti (2023), indica que la
esencia de las estrategias publicitarias radica
en la promocién de comercios, la publicidad, el
impulso en ventas y el marketing directo. En el
entorno digital, estas herramientas buscan una
mayor interactividad con el publico objetivo a
través de promociones, concursos y sorteos en
linea.

Asimismo, las estrategias publicitarias en el sector
financiero tienen como objetivos principales la
captacion de nuevos clientes y la consolidacion de
larelacion con clientes existentes (Pincay & Flores,

2018). Cabe mencionar que las instituciones
financieras deben destacar la claridad en cuanto
a tarifas, términos y condiciones para fomentar la
confianza con los clientes, ademas la utilizacion
de testimonios de clientes contentos puede
respaldar la credibilidad de la entidad.

Por otro lado, la educacién financiera también se
ha convertido en un aspecto fundamental de las
estrategias publicitarias en el sector. Campaias
educativas que aborden conceptos financieros
clave ayudan a los consumidores a comprender
mejor sus opciones y a tomar decisiones
informadas. Ademads, proporcionar recursos
como blogs, seminarios web y guias contribuye a
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empoderar a los clientes en su gestion financiera.
La presencia en redes sociales es otra estrategia
destacada, dado que, al utilizar plataformas
como X, Facebook, entre otras; permiten
llegar a audiencias especificas. La creacién de
contenido relevante, como consejos financieros
y actualizaciones del mercado, contribuye
a mantener a la audiencia comprometida y
construir una comunidad en linea (Obregdn,
2019).

También es importante mencionar que el
marketing de contenidos es una herramienta
poderosa para demostrar la experiencia en el
sector financiero. Blogs, videos y otros contenidos
valiosos pueden mejorarla percepcién delamarca
y atraer a clientes potenciales. La personalizacion
también juega un papel importante, utilizando
datos del cliente para enviar mensajes especificos
y relevantes segiin sus necesidades financieras
individuales. Asi mismo, es fundamental cumplir
con las normativas financieras y de publicidad en
todas las campanas. El incumplimiento de estas
regulaciones puede tener consecuencias legales y
dafar la reputacion de la institucion financiera.

METODOLOGIA

En esta investigacion de naturaleza exploratoria,
se utilizaron dos técnicas principales en
la metodologia, especificamente en la fase
inicial, que corresponde a la fase cualitativa,
que se realizo a través de la identificacion de
las estrategias publicitarias implementadas
por el sector bancario, ademas se emple6 la
observacion cientifica como instrumento de
investigacion, esto implicé analizar el contenido
publicitario difundido a través de diversas redes
sociales por los tres bancos privados mas sélidos
financieramente que operan en Ecuador.

Correspondiente a otra fase se emple6 el método
cuantitativo, con el fin de elaborar estadisticas en
base a la informacion obtenida de varios estudios
en relacion a la tematica, ademas de evaluar la
efectividad de publicidad de las redes sociales
de los bancos del Ecuador, mediante el acceso a
las plataformas de cada entidad bancaria tomada
como muestra de estudio.
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RESULTADOS Y DISCUSION

Los bancos Pichincha, Guayaquil y Pacifico se
destacan como los mas conocidos y visitados
por los ecuatorianos segun el analisis de
diversas investigaciones. Este reconocimiento y
preferencia se debe a varios factores. Primero,
la amplia presencia y cobertura de sucursales de
estos bancos en diversas regiones del pais lo que
facilita el acceso a servicios financieros para un
gran numero de personas.

Ademas, es probable que su visibilidad en
campanas publicitarias y estrategias de marketing
hayan contribuido a una mayor conciencia y
familiaridad entre la poblacion. Asimismo,
la reputacion positiva, la oferta de servicios
variados y la percepcién de confiabilidad han
consolidado la preferencia de los ecuatorianos
hacia estos bancos. En conjunto, estos elementos
respaldan la idea de que las entidades Pichincha,
Guayaquil y Pacifico son lideres en términos de
reconocimiento y visitas en el contexto financiero
ecuatoriano.

Es relevante agregar que estos bancos emplean
con mayor frecuencia videos en comparacion
con otras instituciones financieras, ya que este
formato les permite presentar de manera mas
efectiva la informacion que desean comunicar
a sus clientes actuales y potenciales. También,
es importante sefialar que la duracién méaxima
de estos videos es de 30 segundos. No obstante,
el Banco de Guayaquil, que goza de una mayor
aceptacion en el mercado ecuatoriano, opta por
videos con una duracién maxima de 15 segundos,
esto con el propdsito de captar la atencion de sus
clientes de manera clara, rapida y concisa.

De acuerdo al estudio de Castro et al., (2022)
sobre la consolidacion del posicionamiento
de instituciones bancarias se fundamenta en
la preferencia evidente de varios encuestados,
quienes identificaron al Banco de Guayaquil,
Banco del Pichincha y Banco del Pacifico como
sus opciones principales.

Estos resultados subrayan la efectividad de las
estrategias publicitarias implementadas por estos
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bancos para mantener una presencia destacada

en la mente de los consumidores ecuatorianos.
La fidelizacion del 85,71% de los encuestados

con estas instituciones no solo confirma su

reconocimiento, sino que también respalda
su éxito en establecer y fortalecer vinculos
significativos con su clientela.

Figura 2: Instituciones bancarias mayormente reconocidas por los ecuatorianos
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Fuente: Datos tomados del estudio de Castro et al.,

Porotrolado, se presentauna matriz de evaluacion
que destaca los resultados obtenidos al analizar
la efectividad de la publicidad en redes sociales
por el Banco Pichincha, Banco Pacifico y Banco
Guayaquil. Se ha tomado como referencia la
muestra de la publicidad mas reciente y relevante
en cada plataforma social, centrandonos en
los indicadores clave de interaccién y alcance.
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Otros Bancos;
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(2022)

Entre su evaluacién se ha tomado redes sociales
como; Facebook, Instagram, X, YouTube y
TikTok. Estos indicadores proporcionan una
vision integral de la interaccion del publico con
las campafias publicitarias, asi como el alcance
logrado, brindando informacién valiosa para
la optimizacién continua de las estrategias de
marketing digital del banco.

Tabla 1: Evaluacion de efectividad de la publicidad en las redes sociales del Banco Pichincha

BANCO PICHINCHA

Indicadores de medicion

Red social - - - —— Seguidores
Me gusta Comentarios Compartidos Visualizaciones
Facebook 974 44 128 280.518,00 1.000.000,00
Instagram 175 1 7 2.391,00 129.000,00
X 871 0 378 1.179,00 455.347,00
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YouTube 67 23 583.000,00 210
TikTok 40.400,00 38 1.574,00 9.900.000,00 298.800,00
Total 42.487,00 106,00 2.087,00 8.670.880,00 1.883.357,00

Fuente: Autores

El analisis de los indicadores de medicion de
interaccion en las diferentes redes sociales
del Banco Pichincha revela que TikTok es
la plataforma con la mayor interaccidn,
destacaindose especialmente en términos de
visualizaciones con 9.900.000 y compartidos
con 298.800. Aunque Facebook tiene el mayor
nimero absoluto de “Me gusta” con 974 y una
considerable cantidad de visualizaciones con

280.518, TikTok supera significativamente en
términos de alcance y participacion activa.
La suma total de los indicadores para TikTok,
incluyendo “Me gusta’, comentarios, compartidos
y visualizaciones, es sustancialmente mas alta
que cualquier otra plataforma, consolidandola
como la red social con la mayor interaccién en
este conjunto de datos.

Tabla 2: Evaluacion de efectividad de la publicidad en las redes sociales del Banco Pacifico

BANCO PACIFICO

Indicadores de medicion

Red social : : : — Seguidores
Me gusta Comentarios Compartidos Visualizaciones
Facebook 50 0 8 1.897,00 1.100.000,00
Instagram 29 0 1.789,00 153.000,00
X 14 0 1 4.867,00 316.245,00
YouTube 6 1.042.491,00 19.800,00
TikTok
Total 929 0 9 1051044 1589045

Fuente: Autores
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Lainterpretacion delosindicadores deinteraccion
en las distintas plataformas del Banco Pacifico
revela que YouTube es la red social con la mayor
interaccion en este conjunto de datos. Aunque
YouTube solo tiene 6 “Me gusta” y no cuenta con
comentarios ni compartidos, destaca de manera
significativa en visualizaciones con una cifra
impresionante de 1.042.491. Esta plataforma

supera considerablemente en alcance a las demas,
lo que sugiere una alta participaciéon y consumo
de contenido por parte de los seguidores. A pesar
de que Facebook tiene un numero moderado de
“Me gusta” y compartidos, la magnitud de las
visualizaciones en YouTube la coloca como la red
social con la mayor interaccién en este contexto.

Tabla 3: Evaluacion de efectividad de la publicidad en las redes sociales del Banco Guayaquil

BANCO GUAYAQUIL

Indicadores de medicion

Red social = = = — Seguidores
Me gusta Comentarios Compartidos Visualizaciones
Facebook 38 10 0 666,00 565.000,00
Instagram 125 0 0 6.378,00 122.000,00
X 1 2 0 726,00 229.137,00
YouTube 8 0 983.598,00 25.500,00
TikTok
Total 172 12 0 991368 941637

Fuente: Autores

La evaluacion de los indicadores de interaccion
en las diversas plataformas del Banco Guayaquil
revela que YouTube es la red social con la mayor
interaccion en este conjunto de datos. A pesar de
tener un nimero modesto de “Me gusta” y sin
comentarios o compartidos, YouTube destaca
abrumadoramente en visualizaciones con una
cifra impresionante de 983.598.

Esta plataforma supera significativamente en
alcance a las demas, indicando una participacion
y consumo de contenido sustancial por parte de
los seguidores. Aunque Facebook e Instagram
muestran ciertos niveles de interaccion, la

magnitud de las visualizaciones en YouTube
la consolida como la red social con la mayor
interaccién en este contexto. Cabe senalar que
TikTok no presenta datos de interaccion en este
conjunto porque no cuentan con la red social.

En cuanto al material promocional difundido
por las entidades bancarias en sus plataformas
digitales, segin el estudio de Castro et al,
(2022), la cual indica que los clientes de dichas
instituciones aprecian de manera positiva que
el contenido sea instructivo, educativo, facil de
entender y se presente en diversos formatos,
como se detalla a continuacion:
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Figura 3: Material promocional de las entidades bancarias objeto de estudio
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Fuente: Datos tomados del estudio de Castro et al., (2022)

Los resultados revelan una tendencia
mayoritariamente positiva en el contenido
ofrecido por las entidades financieras. La
mayoria muestra un alto grado de acuerdo,
especialmente en las categorias de “Contenido
informativo” (54,10%) y “Contenido claro”
(53,10%), indicando que los participantes
consideran que la informaciéon proporcionada
es util y de facil comprension. Asimismo, un
porcentaje significativo esta “De acuerdo” en
que el contenido es “Educativo” (26,70%) y se
presenta en “Diferentes formatos” (25,90%),
sugiriendo que el material promocional cumple
con la funcién de educar a los clientes y
diversificar la forma en que se presenta. Aunque
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hay una minoria que muestra cierto grado de
desacuerdo, estos porcentajes son relativamente
bajos, sefialando una aceptacion generalizada del
contenido publicitario de la institucion bancaria.

CONCLUSIONES

En general, los resultados de la interaccion
en las redes sociales de los bancos Pichincha,
Pacifico y Guayaquil indican que Facebook
destaca en algunos aspectos, como el nimero
absoluto de “Me gusta” y compartidos, YouTube
sobresale de manera significativa en términos de
visualizaciones, sugiriendo un mayor alcance y
participacion activa por parte delos seguidores. Es
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evidente que el consumo de contenido en formato
de video en YouTube es notablemente alto, lo que
sugiere que esta plataforma se posiciona como la
mas efectiva para la interaccién y el compromiso
de la audiencia. Por otro lado, TikTok no se
considera en el analisis del Banco Guayaquil, ni
el Banco Pacifico debido a la ausencia de datos en
esta red social.

Estas tres entidades bancarias fueron elegidas
debido a que, a través de su publicidad,
comunican un mensaje que refuerza su solida
trayectoria en el mercado, resalta la fortaleza de
la institucion bancaria y fortalece la percepcion
de seguridad y confianza. Un elemento destacado
dela publicidad de estas instituciones financieras,
posicionadas en el mercado ecuatoriano, es su
diversidad de formatos, siendo los videos cortos,
de 30 segundos o0 menos, los mds predominantes.
Este enfoque permite difundir de manera directa
y concisa el mensaje a sus clientes actuales y
potenciales.
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