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RESUMEN

La presente investigacion pretende determinar la relacion existente entre la calidad del servicio
brindado y la satisfaccion de los clientes de las entidades bancarias del Distrito Metropolitano de
Quito, con el fin de que las diferentes entidades puedan basarse en los resultados obtenidos y asi
mantener o mejorar la atencion que brindan a todos sus clientes. Dicha investigacion se realizara
en el Distrito Metropolitano de Quito, que posee de extension territorial de 4183km?, cuya
poblacion econémicamente activa es de 1069115 habitantes, misma que es conformada por
549256 mujeres y 519859 hombres. En el Ecuador existen 24 entidades bancarias, de las cuales el
67% de las mismas poseen agencias en el Distrito Metropolitano de Quito, dichas entidades
forman parte del presente estudio. La importancia de esta investigacion es la determinacion de los
factores mas influyentes en la medicion de la calidad del servicio bancario y su influencia sobre
la satisfaccion, mismos que seran ponderados por cado uno de los clientes de las entidades
bancarias a la hora de la recoleccién de informacién con las encuestas desarrolladas bajo el
modelo Servqual y sus cinco dimensiones que son: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad,
empatia y elementos tangibles. A su vez, las mismas son sub — divididas en 25 sub — variables lo
que permite realizar un estudio de una amplia gama factores que forman parte del servicio al

cliente en el &mbito bancario.
PALABRAS CLAVE:

e SATISFACCION
e SERVICIO BANCARIO

e ATENCION AL CLIENTE



Xiv
ABSTRACT

The present investigation intends to determine the relationship between the quality of the service
provided and the satisfaction of the clients of the banking entities of the Metropolitan District of
Quito, in order that the different entities can be based on the results obtained and thus maintain or
improve the attention they provide to all their customers. This investigation will be carried out in
the Metropolitan District of Quito, which has a territorial extension of 4183km2, whose
economically active population is 1069115 inhabitants, which is made up of 549256 women and
519859 men. In Ecuador there are 24 banking entities, of which 67% of them have agencies in
the Metropolitan District of Quito, these entities are part of the present study. The importance of
this research is the determination of the most influential factors in the measurement of the quality
of the banking service and its influence on satisfaction, which will be weighted by each one of
the clients of the banking entities at the time of the collection of information with the surveys
developed under the Servqual model and its five dimensions that are: reliability, response
capacity, security, empathy and tangible elements. In turn, they are sub - divided into 25 sub -
variables, which allows a study of a wide range of factors that are part of the customer service in

the banking field.

KEY WORDS:

e SATISFACTION
e BANKING SERVICE

e CUSTOMER SUPPORT



CAPITULO 1

1.1. Planteamiento del problema

Las exigencias del cliente con el pasar del tiempo cada vez son més altas, por lo que el
proceso de compra de un producto o servicio es cada vez mas dificil, es por tal razon que el
servicio al cliente es cada vez mas importante en las empresas. Segun el Diario El Telégrafo,
Ecuador logré incrementar 20 puntos en el ranking de satisfaccion a los clientes, estudio que es
desarrollado por el Banco Interamericano de Desarrollo, esta mejora logro que el pais salga de la
penultima posicion y llegue a ser considerado como brindador de servicios promedio con 41
puntos mientras que Chile lidera la escala con 60, es por tal razén que el pais posee una
problemaética en la calidad del servicio que brinda el sector pablico como privado, motivo por la
cual se desarrolla la presente investigacion. Al 2016, segun estadisticas del INEC existen 843745
empresas registradas, con un crecimiento de 15% al afio anterior, sin embargo, existe una
disminucion de un 10% en ingresos, dicha disminucion se puede dar por un sin fin de razones
pudiendo ser una de ellas la calidad del servicio brindado. Todas las personas acuden a sus
entidades bancarias preferidas, a realizar algunas transacciones o solicitud de servicios, cuya
gestion con lleva una larga espera, y los usuarios manifiestan insatisfaccién a la hora de
realizarlas, por lo que la presente investigacion desea definir la influencia de cada factor de una
manera cuantitativa con el fin de proporcionar una guia a dichas entidades, para que las mismas
tomen medidas correctivas y el servicio brindado pueda ser de mejor calidad, y asi de manera

conjunta lograr que el Ecuador siga ascendiendo en el ranking de calidad del servicio.
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Deficiente calidad deel servicio brindado por las entidades bancarias del Distrito Metropolitano de Quito
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Figura 1 Planteamiento del problema




1.1.1. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

#

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

TEORIA

AUTOR

VARIABLES
ESPECIFICAS TIPO DE
(6] VARIABLE
DIMENSIONES

INDICADORES

ESCALA

PREGUNTA

RESPUESTA

CODIFICACION

Identificar las
caracteristicas
de los clientes
de las entidades
bancarias del
DMQ.

Edad

Cualitativa

Escala

¢Cuél es su edad?

Abierta

Zona geografica

Cualitativa

Ordinal

¢Cual es su zona
geogréfica?

Sur
Centro
Norte
Valles

WP

Género

Cualitativa

Ordinal

;Cudl es su género?

Femenino
Masculino
LGBTI

[Eny

w N

Nivel

Informacion . P
socioeconémico

Personal

Cualitativa

Ordinal

¢Cual es su nivel
socioeconémico?

Alto
Medio Alto
Medio
Medio Bajo
Bajo

aswnN -

Ocupacién

Cualitativa

Ordinal

¢Cudl es su ocupacion?

Servidor
publico
Servidor
Privado
Comerciante
Trabajador
auténomo
Otro

a b wnN -

CONTINUA




Califique el cumplimiento.
¢El plazo prometido por la

1
2
- 3
Plazo entidad para temas de .
6 establecido devolucién o adjudicacion Abierta g
de dinero, es el mismo que 6
en realidad se demora? 7
1
A e 2
¢Cémo califica el 3
7 Posicionamiento posicionamiento que su Abierta 4
entidad bancaria posee en 5
el mercado? 6
Zeithaml, V. 7
Determinar el A, ¢Cémo califica el 1
nivel de Ij’:lra(sgijgman, cumplimiento de las 2
satisfaccion en Modelo " ey, c limi Escala Likert de promociones ofertadas en 3
- L. L. (1992). umplimiento | lici - .
8 relacion a la Servqual de - - d ; 7 puntos a publicidad (impresa, Abierta 4
o . Calidad total Fiabilidad € promociones N Escala li dio. t 5
fiabilidad que calidad del en la gestion (1=pésimo / online, radio, \_/) que
prestan las servicio 4 gesti 7=muy excelente ofrece su entidad 6
entidades € Servicios bancaria? 7
- bancarias (Hlustrada ig i
ed.). México, Califique el cumplimiento. 1
México. ¢;La tasa de interés que 2
ofrece la entidad bancaria 3
9 Tasa de interés es la misma que en Abierta 4
realidad se le paga en las 5
inversiones que usted ha 6
realizado? 7
Califique el cumplimiento. 1
¢;La tasa de interés que 2
ofrece la entidad bancaria 3
10 Tasa de interés es la misma que en Abierta 4
realidad se le cobra en los 5
créditos que usted ha 6
realizado? 7
Conoc&_er el n'|\’/el Zeithaml, V. . +Considera que el tiempo 1
de satisfaccion A, £ . 2
. Modelo < Escala Likert de que usted debe
de los clientes Servqual de Parasuraman, 2% Tiempo 7 puntos permanecer en la agencia 3
8 .
1 en cua_ndo ala calidad del A, & Bery, 8 § establecido (1=pésimo / Escala para realizar sus Abierta 4
capacidad de . L. L. (1992). s 3 _ S 5
servicio - T = 7=muy excelente requerimientos es el
respuesta Calidad total O i 6
. - adecuado? Califique
brindada por la en la gestion 7
CONTINUA

|



entidad bancaria de servicios 1
(Ilustr,ach ¢Coémo califica usted la 2
ed.). México, L - - 3
(- Resolucion de resolucion que la entidad .
12 México. - - L Abierta 4
requerimientos bancaria le brind6 a sus 5
requerimientos? 6
7
1
L ¢Coémo califica la 2
Comunicacion I I 3
de Nuevos comunicacion que la _
13 entidad bancaria le brinda Abierta 4
productos o
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1.2.0bjetivos

1.2.1. Objetivo general

Determinar el nivel de relacion que existe entre la experiencia de compra y el nivel de

satisfaccion de los clientes de las entidades bancarias del Distrito Metropolitano de Quito.

1.2.2. Objetivos especificos

¢ Identificar las teorias, conceptos y modelos necesarios que estableceran la base de estudio
de la presente investigacion.

e Describir el perfil del consumidor de los clientes de las entidades bancarias del Distrito
Metropolitano de Quito

e Determinar la relacion entre las diferentes variables y el nivel de satisfaccion de los
clientes con la experiencia de compra de los clientes de la banca del Distrito
Metropolitano de Quito.

e Establecer una propuesta que permita gestionar el nivel de satisfacciéon de los usuarios de

la banca en el Distrito Metropolitano de Quito.
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Capitulo 11

Marco tedrico

2.1. Teorias de soporte

2.1.1. Teoria de Marketing.

El nacimiento del marketing se sitla en los primeros afios de 1900 en el cual las empresas
empezaron a girar en torno a problemas de distribucion y venta, desde alli el marketing toma
presencia debido a la importancia que cada empresa le dio al hecho de satisfacer las necesidades

del mercado y lograr brindar un valor agregado frente a la competencia.

Junto con la sociedad y la tecnologia el marketing ha ido avanzando desde entonces,
uniéndose con conceptos de promociones, publicidad, diferenciacién de productos, imagen de
marca, identidad de marca, entre otros, pasando de esta manera por diferentes cambios segln
(Kotler & Hermawan, 2012), establece las etapas del marketing empezando por el Marketing 1.0
el cual se basa en necesidades basicas del pablico sin llegar a tocar sentimientos o impresiones, y
las estrategias solamente se desarrollan en funcion del producto, en una segunda etapa entra el
Marketing 2.0 a diferencia de la etapa anterior las estrategias se desarrollan de acuerdo al perfil
del consumidor y las necesidades que el mismo posee y por ultimo el Marketing 3.0 que es el que
actualmente se esta viviendo, el cual trata ya no solo de llegar al cliente con el producto deseado

sino mas bien intenta llegar al corazdn y sentimientos para generar relaciones duraderas.

Por lo que, el marketing es definido por (Kotler & Amstrong, 2013) como un
procedimiento que incluye a la sociedad y a la empresa como generadores directos de beneficios

sean estos, productos o servicios, mediante la transaccionalidad de los mismos, esto se lo hace



11
con la finalidad de satisfacer las necesidades del mercado objetivo a cambio de obtener un

beneficio.

Segln (American Marketing Association, 2013) el marketing es la funcién encargada de

crear, comunicar y entregar valor a los clientes, generando beneficios mutuos.

2.1.2. Teoria de Comportamiento del Consumidor.

El comportamiento del consumidor observa como se elige un producto para ser
consumido, satisfaciendo sus necesidades, segun Kanuk citado por Henao y Cordova (2007) el
comportamiento es el resultado de las acciones que realiza el consumidor para adquirir algun
producto o servicio que satisfaga sus necesidades. Esta teoria abarca 3 enfoques, econdmico,

psicosocioldgico y motivacional,

En el enfoque econdmico (Marshall, 1892), parte de un concepto basico que considera al
hombre como un ente econdémico; quiere decir que el individuo busca maximizar la utilidad

mediante su comportamiento consumista, el mismo se basa en tres principios:
e Los recursos son limitados
e Sus necesidades son limitadas
e Mudltiples ofertas

En cuanto el enfoque psicosocioldgico (Pavlov, 1999) hace referencia a los habitos y
costumbres que los clientes poseen, los cuales no solo se dan por las variables econdémicas,
psicologicas y a su vez caracteristicas internas de individuo como son personalidad, gustos,
deseos, necesidades y también por variables externas como es el entorno. Y por dltimo en cuento

al tercer enfoque motivacional se encuentra la teoria llamada piramide de Maslow donde se
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puede identificar cinco niveles de necesidades (fisioldgica, seguridad, afiliacion, reconocimiento

y autorrealizacion), las mismas se grafican de forma piramidal. Estas categorias funcionan
jerarquicamente, queriendo decir con esto que al momento de cumplir con las necesidades del
nivel inferior se activa el siguiente nivel, logrando asi satisfacer sus necesidades bésicas y
posteriormente las superiores. Se toma en cuenta que no siempre se cumple con este patron existe
ocasiones en las que no es necesario que se satisfaga con las necesidades bésicas para primero

satisfacer las superiores.

moralidad,

creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceplacion de hechos,
* resolucion de problemas.

autorreconocimiento,
conllanza, respeto, éxito
/ amistad, afecto, intimidad sexual \

seguridad fisica, de empleo, de recursos,
suridad moral, familiar, de salud, de propledad privada

Autorrealizacion

Fisiologfa émmmmw o

Figura 1 Piramide de Maslow (Maslow, 1943)

Acotando a la teoria antes mencionada (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2015) mencionan que
en la actualidad el consumidor posee las influencias sociales, del hogar y clase social, asi también
como la psicografia la cual consta de valores, personalidad y estilos de vida, esto lleva a clasificar
en 6 factores principales que influyen en el comportamiento del consumidor que son: Cultura,

estilo de vida, motivacién, personalidad, edad y percepcién.

2.1.3. Teoria de Marketing Relacional.

Desde los afios ochenta, en base a los diferentes cambios surgidos por la globalizacion y

las nuevas tecnologias, han transformado completamente la el tipo de actividad que permiten la
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interaccion entre las empresas y el entorno, por consecuente en una nueva era del marketing

aparece el marketing relacional que enfoca sus esfuerzos en el mantenimiento de los clientes y la

potenciacion de su lealtad.

Uno de los aportes més importantes en esta teoria se la debe a (Gronroos, 1999) el cual
considera al marketing relacional como el proceso que se debe realizar para mantener una buena
relacion con el cliente incluso cuando deja de serlo, ya que esto permite mantener una cartera de
clientes pasiva cuyo fin es la consecucion de la llamada venta relacional, aquella que se repite en

el tiempo.

El mismo autor (Gronroos, 1999) mantiene su posicién en el paso de un enfoque del
marketing tradicional a la planeacién de tacticas que permiten el cumplimiento de estrategias
relacionales no solo resultd, si no que se traté de un verdadero giro en la teoria del marketing, ya
que las 4p del marketing mix hacian posible la venta o la prestacion del servicio pero dejaban de
lado algo muy importante como es el retorno del cliente y su fidelidad, en base a esto el
marketing relacional encuentra la clave del éxito que estd definida como, la manutencion de

clientes es superior a la captacién de los mismos ya que de ellos depende la lealtad de marca.

(Renart & Perez, 2002), detallan los principios primordiales que rigen el marketing
relacional, los cuales son: informacion, inversion, individualizacion, interaccion, integracion y la
existencia de una intencion real por parte de la organizacion. En la actualidad el escenario que
muestra la empresa es necesariamente informarse sobre los clientes que presenten mayor
potencial para poder invertir en ellos, a la par de individualizar los servicios que se ofrece e

interactuar con los consumidores.

2.1.4. Teoria de Marketing de Servicios.
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Tradicionalmente el marketing se ha basado en el intercambio de productos tangibles y en

una idea de transacciones. Pero la idea ha ido cambiando en las ultimas décadas por lo cual ha ido
logrando participacion de mercado el marketing de servicios ya que incorpora recursos
intangibles y nuevos conceptos como la creacion de valor y la gestion de las relaciones con los

clientes.

(Cobra, 2003), sostiene que la disciplina del Marketing de Servicios analiza los
fendmenos o situaciones dadas a la hora que se realiza una venta de servicios, tomando en cuenta
que un servicio es un producto intangible que no se coge, no se toca, no se palpa y no da como

resultado ninguna propiedad, sino mas bien brinda una experiencia y satisfaccion.

Segun (Lovelock, 2015) EI marketing de servicios es caracterizado por diferentes factores

que establecen la diferencia entre bienes y servicios:

1. Intangibilidad: Esta caracteristica hace hincapié a que los servicios no se los puede

sentir como tal, ya que no tienen olor, sabor, color o textura.

2. Inseparabilidad: Se refiere al consumo y proceso productivo y de elaboracion del

servicio que ocurren simultdneamente.

3. Heterogeneidad: Esta caracteristica se basa en que los servicios deben ser variados e
incluso mas personalizados que los bienes, es decir que cada servicio de ende de quien
lo presta u ofrece, por esta razén es que al consumidor no puede saber a ciencia cierta

la calidad del servicio recibido.

4. Caréacter perecedero: Los servicios no se pueden guardar, embodegar o controlar

Cuantitativamente.
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2.1.5. Teoria de Imagen Corporativa.

Al momento de gestionar la imagen corporativa segun (Hayward, 2005) existen variables
fundamentales que son: identidad, comunicacion e imagen corporativa, y la retroalimentacion.
Dicha identidad esta considerada como la realidad de la corporacion de la personalidad unica e

individual de la empresa que la diferencia de otras compafiias.

Ahora bien, la reputacion que la empresa posee referente a cado uno de sus segmentos de
mercado es clave en la relacién con los grupos de interés. La imagen corporativa consta de

elementos como:
e Nombre de la empresa
e Logo
e Slogan
e Sitio web
e Aparato estético y visual

e Agentes externos

Argumentando a la teoria antes mencionada (Capriotti, 2013), sefiala que, para obtener
una buena imagen corporativa, juegan una labor muy importante los stakeholders, creando asi
una interaccion con cada uno de estos elementos va generando una relacion reciproca entre
personas y las organizaciones, basandose en la economia y en su labor social. Y esto como

consecuencia genera una buena imagen de la organizacion.

2.1.6. Satisfaccion del Cliente
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Segun (Mendoza Vargas & Morales Aguilar, 2010) concluye que el servicio al cliente es lo

que se espera al realizar la compra y uso de cualquier servicio, el cual debe estar netamente
relacionado con la reputacion y posicionamiento de la empresa en el mercado. Sin embargo, este
servicio es otorgado por casi todas las empresas mismo que puede tener diferentes niveles de
calidad, por lo que (Pizzo, 2013) define a la calidad del servicio como la costumbre que la
organizacion posee para identificar las necesidades y cumplir sus expectativas mediante un

servicio fécil y practico.

La calidad en la atencion al cliente segin Albrecht y Zemke (Perez, 2007) (Citado en Pérez,
2007) es ejemplificada como el protagonista en una obra, que conjuntamente con el apoyo de
estrategia, sistema y gente forma las aristas del triangulo del servicio. Cada una de las lineas que
une a este triangulo representan la importancia, la comunicacion y la interaccion que se genera.
De esta manera todas las aristas de manera simultanea se encargan de brindar una atencion de
calidad a su protagonista principal. El nivel de calidad en el servicio es un factor analizado a
nivel mundial, ya que de este depende la satisfaccién de los clientes, misma que segin varios
autores se define como un grado de cumplimiento de lo ofertado. La satisfaccion es de gran
importancia para una empresa ya que de la misma dependen los futuros ingresos, la

comunicacion boca oreja entre los clientes y la reputacion de la misma.

La percepcion de valor es el primer indicio para calificar o ponderar cualquier situacién, sin
embargo, (Gabriel Weil, 2003) concluye que la percepcion de la calidad del servicio es
relacionada directamente a cada experiencia o vivencia de los clientes, mismas que tienen ciertas
implicaciones como que la calidad suele ser abstracta y no es fija, y la cual es el resultado de la

percepcion Unicamente del cliente.
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La satisfaccion de los clientes es un factor relevante en el éxito o fracaso de una

organizacion, dicha ponderacién que el cliente considere que el producto o servicio merezca, es
el resultado de las atenciones brindadas y sobre todo la adaptabilidad a los cambios cotidianos
que el mundo de la actualidad exige, es por ello que (Mejia Acosta & Manrique Chirkova, 2011)
tras un estudio exhaustivo denominado “Dimensiones de la satisfaccion del cliente bancario: Una
aproximacion mediante el analisis de factores” concluyen que las dimensiones que mas
prevalecen en la calificacion de la satisfaccion son la calidad, el valor percibido y la confianza, es
por tal razén que cualquier estudio que desee determinar la satisfaccion de un servicio bancario

deberia considerar dichas dimensiones.

El Modelo Servqual es el centro investigativo del estudio de (Cadena Badilla, Vega
Robles, Real Pérez, & Vasquez Quiroga, 2016) denominado “Medicién de la calidad del servicio
proporcionado a clientes por restaurantes en Sonora” que tras la aplicacion del mismo y la
recoleccion de la informacion concluye que la dimensién de capacidad de respuesta, fue la que
mayor relacion directa posee con la calidad del servicio recibido, ya que la eficacia en la atencion
brindada permite obtener una buena calificacion general, se llegd a esta conclusion tras analizar
de manera parcial cada dimension y de una manera generalizada que es considerado como el

estandar de este modelo.

2.1.6.1. Modelo Servqual

El modelo Servqual se publico por primera vez en el afio 1988, el cual a partir de entonces ha
presentado numerosas mejoras y revisiones. Este modelo también es conocido como el modelo de
las diferencias que fue elaborado por (Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1992), en el cual la

calidad de servicio es una interrogante entre las expectativas generadas y el servicio recibido.
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Segun (Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1992) definen esta metodologia como una herramienta

que posee una escala amplia que permite obtener resultados fiables y precisos acerca de las
expectativas que el cliente posee acerca de algo, logrando asi identificar las falencias y fortalezas
de cada organizacion. Este instrumento al determinar las falencias permite el desarrollo de
estrategias especificas que de manera sinérgica logre mejorar el servicio brindado. Las
expectativas son generadas en su mayoria por el método mas empirico conocido como “boca a

oreja”, y también por las necesidades y vivencias personales.

Los autores del modelo Servqual (Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1992) concuerdan en que
el objetivo al que se debe llegar para lograr un nivel idéneo de calidad, es cumplir e incluso
superar las expectativas que cada cliente posee, para lo cual se disefi6 el modelo Servqual, el cual

comprende 5 dimensiones:

Tabla 2

Dimensiones del modelo Servqual

DIMENSION CONCEPTO

Fiabilidad Capacidad de brindar el servicio de manera confiable y certera.

Capacidad de respuesta Medios que la organizacion posee para brindar un pronta y
oportuna atencion.

Seguridad Confiabilidad transmitida por los colaboradores y también la
seguridad como tal que brinda cada organizacion.

Empatia Atencion personalizada y amable que brindan las empresas al
cliente.

Elementos tangibles  Ambiente interno, infraestructura y material informativo que las
empresas ponen a disposicion de los clientes.

Elaboracién propia a partir de (Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1992)
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2.1.7. Teoria del Marketing de Experiencias.

En la actualidad, una empresa debe diferenciarse de su competencia debido al servicio y
experiencia que brinda, ya que estas son las encargadas de la toma de decision de compra acerca
de un bien o servicio, por tal razon los esfuerzos deben centrarse en las emociones positivas que

ayuden al proceso de decision.

Es por ello que el marketing experiencial se centra en la creacion de valor que
conjuntamente con las experiencias tanto en el momento de compra como el consumo y post

consumo.
Segun (Schmitt, 2006) hay 4 caracteristicas esenciales del marketing experiencial:

El marco central son las emociones tanto sensitivas como de conocimiento que
aportan las experiencias, sustituyen a los valores funcionales del producto que aporta

el marketing tradicional.

Los clientes son individuos racionales y emocionales: Los compradores toman las
decisiones bajo el anélisis de elementos racionales, pero muchas de estas veces se
basan en las emociones que han sido despertadas por las experiencias de un consumo

pasado.

El cliente realiza un examen de la situacion del consumo: el cliente no solo analiza el
producto o servicio por sus caracteristicas o beneficios funcionales si no también tiene

en cuenta las experiencias que lograra poseer al adquirir el producto.

Utiliza, métodos y herramientas: basandose en las metodologias del marketing

tradicional se crean métodos de marketing experiencial polifacéticos.
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(Kotler, 2001), enunci6 los requerimientos que tienen cada una de las marcas en

posicionarse de otra manera y ya no solo basadndose en el precio o surtido del producto, a su vez
el medio ambiente empez6 a formar parte del proceso de decision de compra, mas ahora en la

actualidad que el cuidado ambiental forma parte del dia a dia de las personas.

El marketing relacional es una técnica de CRM lo detalla en su libro (Brunetta, 2014)

siguiendo un modelo de matriz relacional:

e Individualizar: al cliente de uno en uno es decir obtener informacion precisa e individual
de los clientes.

e Escuchar: de la manera mas sutil direccionar al cliente a que exprese lo que siente y
necesita.

e Aprender: Cada uno de los gustos y preferencias del cliente, asi como también la manera
que le agrada en cuanto a la atencién al cliente.

e Diferenciar: por valor y luego por necesidades

e Relacionarse: interactuar y acordarse de los deseos de cada uno de los clientes

e Personalizar: dar al cliente lo que él desea y de la forma que lo satisface.

e Medir: Con interaccion y la rentabilidad total de cada cliente

La experiencia de compra es la vinculacion directa entre el cliente, vendedor y empresa, es
decir el resultado que el consumidor obtuvo tras realizar una transaccion o usar cierto producto o
servicio, sin embargo, para su mejor entendimiento se conceptualiza como la experiencia del
cliente o experiencia de compra, cuya administracion determina factores claves que influyen en

que la experiencia sea positiva o negativa.
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Segun (Alfaro, 2016) La experiencia tiene diferentes origenes y estos se dan al contactarse

con el cliente, siendo estos contactos fisicos o virtuales. Es por tal razon que si uno de estos

puntos falla 0 no cumple las expectativas del cliente la experiencia general comenzara a decrecer.

2.1.7.1. Momentos de verdad.

Un momento de verdad segun (Carlzon, 2006) es el lugar y tiempo en donde el cliente se
vincula con el prestador de servicio. Es decir, cada una de las veces que una organizacion actla
con el cliente, el cual hace una evaluacion consciente o inconsciente de la calidad del servicio
recibido, la suma de estas percepciones ya en manera colectiva crea la imagen corporativa en que

la organizacion se ve involucrada.

La administracion del servicio basada en el triangulo del servicio y el mismo en los
momentos de verdad, muestra los estandares del servicio y el desglose de funciones que juegan
un papel muy importante en la evaluacion de los empleados, y a su vez la calidad de servicio que

los mismos ofrecen a los clientes.

ESTRATEGIA
DE SERVICIO

CLIENTE

PER SONAL

Figura 2 Triangulo del servicio (Albrecht, 2009)
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El modelo presentado anteriormente considera los siguientes elementos: estrategia de

servicio, sistemas y personal, los tres deben estar enfocados en el cliente como elemento central

de gestion que es a quién vamos a servir y a entender sus necesidades y motivaciones.

A partir de esto se define la estrategia de servicio, que es lo que diferencia a una empresa
de su competencia, y son precisamente los clientes los que deben percibir a la empresa como algo
diferente y para esto la empresa como tal es la que debe ofrecer algo que valore el cliente y que
esté dispuesto a pagar, tomando en cuenta los procedimientos del servicio, que en este caso son
tomados como sistemas que incluye las formas de como esta organizada la empresa y cuéles son
los elementos fisicos y necesarios para generar y entregar el servicio, en lo que el personal se ve
involucrado directamente ya que es la persona que estd durante todo el proceso de compra y

venta del servicio.

Estos tres elementos deben correlacionarse e interactuar el uno con el otro para brindar un
excelente servicio y a su vez crear satisfaccion total del cliente, bajo cada interaccion genera.
2.1.7.2. Ciclos del Servicio.

Partiendo de lo mencionado anteriormente, podemos hablar del ciclo del servicio que
genera un mapeo acerca de todas las vivencias que el cliente atraviesa, pero Unicamente desde la

perspectiva del cliente.

Dentro del ciclo del servicio se pueden encontrar puntos criticos, los cuales son los
momentos fundamentales para tener al cliente satisfecho, se trata de escuchar al cliente, de
conocerlo y actuar para suministrarle servicios o bienes que cumplan con sus expectativas, esto

aumenta las posibilidades de generar confianza con el cliente, lealtad y nuevas compras.

2.2. Marco referencial
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Segin (Mendoza Vargas & Morales Aguilar, 2010) define al servicio al cliente como el

resultado obtenido tras adquirir un producto, mas alla del bien como tal, es decir las expectativas
que posee, mismas que son generadas por el posicionamiento y reputacion de la empresa en el
mercado. Sin embargo, este servicio es otorgado por la mayoria de empresas mismo que puede
tener diferentes niveles de calidad, por lo que (Pizzo, 2013) define a la calidad del servicio como:
la costumbre o conjunto de actividades que una empresa realiza para identificar y cumplir con las

exigencias del cliente.

La calidad en la atencion al cliente segin Albrecht y Zemke (Perez, 2007) (Citado en Pérez,
2007) es ejemplificada con el cliente como protagonista, que conjuntamente con el apoyo de
estrategia, sistema y gente forma las aristas del triangulo del servicio. Cada una de las lineas que
une a este triangulo representan la importancia, la comunicacion y la interaccion entre la empresa
y el cliente. De esta manera todas las aristas de manera simultanea se encargan de brindar una
atencion de calidad a su protagonista principal. El nivel de calidad en el servicio es un factor de
manera global, ya que de este depende la satisfaccién de los clientes, misma que segun varios

autores se define como un grado de cumplimiento de lo ofertado.

La percepcion de valor es el primer indicio para calificar o ponderar cualquier situacion, sin
embargo, (Gabriel Weil, 2003) en su estudio denominado “La medicion de la calidad del
servicio” concluye que esta percepcion es relacionada directamente a cada experiencia o vivencia
de los clientes, mismas que tienen ciertas implicaciones como que la calidad es abstracta y

personal, misma que es percibida y calificada unicamente por el cliente.

La satisfaccion de los clientes es un factor relevante en el éxito o fracaso de una

organizacion, dicha ponderacion que el cliente considere que el producto o servicio merezca, es
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el resultado de las atenciones brindadas y sobre todo la adaptabilidad a los cambios cotidianos

que el mundo de la actualidad exige, es por ello que (Mejia Acosta & Manrique Chirkova, 2011)
tras un estudio exhaustivo de los métodos de medicion de la calidad denominado “Dimensiones
de la satisfaccion del cliente bancario: Una aproximacion mediante el analisis de factores”
concluyen que las dimensiones que méas prevalecen en la calificacion de la satisfaccion son:
“Calidad técnica, Calidad funcional, Expectativas, Valor percibido y Confianza”, es por tal razéon
que cualquier estudio que desee determinar la satisfaccion de un servicio bancario deberia

considerar dichas dimensiones.

El Modelo Servqual es el centro investigativo del estudio de (Cadena Badilla, Vega
Robles, Real Pérez, & Vasquez Quiroga, 2016) denominado “Medicién de la calidad del servicio
proporcionado a clientes por restaurantes en Sonora” que tras la aplicacion del mismo y la
recoleccion de la informacion concluye que la dimensién de capacidad de respuesta, es la que
mayor relacion posee con el servicio general y esto se debe al servicio eficaz que brinda la
empresa estudiada, se lleg6 a esta conclusion tras analizar de manera parcial cada dimensién y de

una manera generalizada que es considerado como el estandar de este modelo.

El analisis de la calidad del servicio bancario ha sido un factor de estudio que se ha
desarrollado desde hace muchos afios, como ejemplo de ello, (Merino, 2001) en su estudio “La
calidad del servicio bancario: una escala especifica de medida” toma en cuenta que esta
consideracién es utilizada por el sistema bancario que permite un éxito asegurado tras aplicar las
medidas correctivas, por lo cual sugiere que toda entidad bancaria antes de realizar su
planificacion debe realizar un estudio previo de su calidad con el fin de establecer medidas
correctivas que permitan que todos los objetivos planteados de la institucion financiera se

cumplan sin dificultades.
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Las entidades bancarias forman parte del dia a dia de un persona y es por tal razon que dicha

cercania con este tipo de servicio genera en las personas un sin fin de experiencias y anécdotas en
las entidades analizadas, es por tal razon que (Valdunciel Bustos, Flores Romero, & Davila,
Espafia) realiza un estudio denominado “Andlisis de la calidad del servicio que prestan las
entidades bancarias y su repercusion en la satisfaccion del cliente y la lealtad ante la entidad”
donde se concluye que las variables que se desean analizar son basadas en percepciones y
calificaciones individuales, por lo que la informacion obtenida no puede ser generalizadas ni
establecerles como fijas, ya que cualquier modificacion en el servicio brindado puede alterar

estos valores.

El desconocimiento de la experiencia de compra que los clientes de las entidades bancarias
poseen, es una limitante para dichas entidades que no permite la mejora acertada que genera un
mejor servicio general, dicha falencia es considerada por (Lassala, Ruiz, & Sanz, 2016) en su
estudio denominado “Analisis del comportamiento de compra en los servicios financieros online”
donde se argumenta que esta limitante son las barreras que la empresa posee para la correcta
distribucion de los recursos que no permiten un desarrollo eficiente. Mismo estudio define
variables determinantes en la compra de servicios financieros, los cuales son: experiencia fisica y

virtual y los beneficios que se percibieron durante la transaccion.

La experiencia del cliente es un tema vanguardista que esta siendo investigado por varios
sectores del mercado, uno de ellos es el sector bancario el cual es analizado anualmente por una
reconocida consultora de Espaia, la cual en su estudio denominado “Medicion de experiencia de
cliente de banca en Espafia” y desarrollado por (Nufiez, 2017) concluye que el cliente exige una
asesoria durante la compra y uso del servicio, pudiendo ser esta fisica o virtual; es por tal razon

que es necesario evaluar cada uno de los canales que la banca dispone para interactuar con sus
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clientes, logrando asi determinar falencias y aciertos en cada uno de ellos , logrando asi una

mejora continua y eficaz.

2.3. Marco conceptual
Es necesario definir ciertos conceptos basicos que permitan una mejor comprension de la

presente investigacion, entre los més relevantes se destacan:

Calidad: (Deming, 1989). Grado que permite calificar el cumplimiento de necesidades y
requerimientos del mercado. Logrando asi el cumplimiento del objetivo de la empresa el cual es
mantenerse y crecer en el mercado. A su vez (Torres Fragoso & Luna Espinoza, 2017) sefialan
que la calidad de puede entenderse como el resultado de todas las caracteristicas de un producto o

servicio que en conjunto satisfacen la necesidad para la cual el producto fue adquirido.

Servicio: (Stanton, Etzel, & Walker, 2004) Definen al servicio como el conjunto de
actividades y esfuerzos intangibles que tienen como fin brindar satisfaccion antes, durante y
después de una transaccién. Por otro lado (Duque Oliva, 2016) define al servicio como el nivel de
cumplimiento de las necesidades mediante el uso de intangibles, los cuales proporcionan

satisfaccidn y que no necesariamente estan ligadas a la venta de un producto

Calidad en los servicios: (Norma ISO 9000, 1987), define a la calidad del servicio como la
manutencion del resultado obtenido de una transaccion catalogada como un intangible, el cual

puede ser un satisfactor o un insatisfactor.

Satisfaccion del cliente: (Kotler, 2001) define a la satisfaccion al cliente como el nivel que
resulta al comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus exceptivas.
Acotando (Dos Santos, 2016) define a la satisfaccion como una percepcion positiva acerca de una

negociacion pudiendo esta ser por un bien o servicio.
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Cliente: Segun la (American Marketing Association, 2013) define al cliente como la

persona que paga por un bien o servicio pudiendo estar ser o0 no se la beneficiaria directa de dicha

transaccion.

Consumidor: Segun la (American Marketing Association, 2013) lo define como una

persona o empresa que tienen necesidades, los cuales se satisfacen al realizar una transaccion.

Entidades bancarias: Es una institucion financiera que se encarga de administrar el dinero de
unos para prestarlo a otros, segin la Real Academia Espafiola define a un banco como una
entidad financiera que tiene como funcion la transaccionalidad del dinero a través de la

prestacion de servicios.
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Capitulo 111

Marco Metodoldgico

3.1. Enfoque de investigacion

La presente investigacion tiene un enfoque de cuantitativo, ya que los resultados de los
estudios se basaran en técnicas matematicas y estadisticas que analicen todos los datos obtenidos
en las encuestas realizas a los clientes de las entidades bancarias, dichas encuestas recolectaron
calificaciones de diferentes factores que forman parte del estudio, determinando asi el nivel de

calidad y satisfaccion de los clientes en cuestion.

Dicha investigacion se llevard a cabo en el Distrito Metropolitano de Quito, cuya
extension es de 4230 km? 'y esta subdivido en administraciones zonales: La Delicia, Calderdn,
Eugenio Espejo, Manuela Sédenz, Turistica La Mariscal, Eloy Alfaro, Quitumbe, Los Chillos y
Tumbaco, mismas que se encuentran subdivididas en parroquias. La ciudad se encuentra situada
en el lado occidental de la Cordillera de los Andes, la capital de los ecuatorianos es considerada

como la mitad del mundo.

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2016) determina que la poblacion
del Distrito Metropolitano de Quito es de 2644145 habitantes, de los cuales el 51% corresponde a
mujeres y el 49% restante son hombres. De acuerdo a la Encuesta Nacional de empleo,
desempleo y subempleo (2016), el 69,6% de la poblacidn se encuentra en el rango de edad para
trabajar, sin embargo, solo el 68,6% de la poblacion que esta en este rango se encuentra

econdmicamente activa, lo que da como resultado el 48% de la poblacion del Distrito



Metropolitano de Quito que representa 1269190 habitantes. Los resultados de la presente

investigacion se obtendran de la aplicacion de encuestas a los clientes de las entidades bancarias.

3.2. Tipologia de investigacion

La tipologia de investigacion con la que se desarrolla el presente estudio se basa en los

siguientes aspectos:

Tabla 3

Tipologia de la investigacion

Aspectos

Tipologia

Descripcion

Por su finalidad

Aplicada

Los resultados obtenidos
en el presente estudio
permitiran el desarrollo de
la propuesta que tiene
como objetivo mejorar la
calidad del servicio
brindado por las entidades
bancarias.

Por su profundidad

Descriptiva

Los resultados obtenidos
permitiran realizar un
diagnostico de la calidad
del servicio brindado por
las entidades bancarias,
mediante la descripcion de
cada uno de los factores
influyentes.

Por su alcance temporal

Transversal

La recoleccion de datos se
realizard por una sola
ocasion en el Distrito

Metropolitano de Quito.

Por sus fuentes

Mixta

La presenta investigacion
se basara en dos fuentes de
informacion; la primera
correspondera a las
encuestas realizadas a los

CONTINUA | mmmm)
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clientes de las entidades
bancarias y la secundaria
corresponde a las fuentes
bibliogréaficas consideras
como base documental.

La observacion del
comportamiento del
consumidor y el transcurrir
Por su naturaleza Empirica diario de las actividades
bancarias permiten realizar
una investigacion
empirica.

Los datos seran obtenidos
de la aplicacion de
encuestas a los clientes de
De campo las entidades bancarias
segun su calificacion de
riesgo del Distrito
Metropolitano de Quito.

Por su marco
investigativo

Elaboracion propia
3.3. Instrumentos
Las variables son tratadas de manera cuantitativa cuya informacion numeérica sera
obtenida de la aplicacion de encuestas a los clientes de las entidades bancarias del Distrito

Metropolitano de Quito, cuyo modelo se detalla en los anexos del presente documento.

3.4. Procedimiento para la recoleccion y andlisis de datos
e Elaboracién y validacién de la encuesta por parte del Ing. César Segovia e Ing. Edison
Pozo, docentes de la Universidad de las Fuerzas Armadas — ESPE.
e Aplicacion de encuesta piloto a 60 clientes de las entidades bancarias.
e Analisis de los resultados obtenidos y correccion en la redaccion de la pregunta 1 de la

variable fiabilidad.
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e Aplicacion de la encuesta final a los clientes de dichas entidades.

e Tabulacion y analisis de los resultados obtenidos.

3.5. Poblacién y muestra

Se aplicard una muestra obtenida de los clientes de las entidades bancarias del Distrito
Metropolitano de Quito, lo que permitird que los resultados obtenidos sean veridicos y reales
acerca de la calidad del servicio y la satisfaccion que los clientes consideran acerca de sus

entidades de preferencia.

El universo de la presente investigacion se basa en los clientes de las entidades bancarias,
dichos datos fueron tomados de un estudio de Market Watch cuyo giro de negocio se dedica a la
inteligencia de mercado, donde establece la participacion en el mercado de las entidades

pertenecientes a cada grupo de la calificacion de riesgo.

Tabla 4

Muestreo por tipo de entidad

CALIFICACION CLIENTES CLIENTES PM MUESTRA
RIESGOS ECUADOR DMQ
AAA 7412197 544124 81% 486
AA 1464138 107473 16% 94
BBB 274526 20153 3% 20
TOTAL 9150861 671750 100% 600

Elaboracién propia

Para el muestreo de la presente investigacion se realizara una técnica estratificada basada
en la participacion de cada grupo de calificacion de riesgo y posterior a ello se aplicara una
técnica de muestreo aleatorio que se aplicara a los clientes de las entidades bancarias ubicadas en

el Distrito Metropolitano de Quito.



Zz*p*q*N
_(ez*(N—l))+ZZ*p*q

n

1,96% x 0,5 * 0,5 x 671757

n =
(0,042 x (671757 — 1)) + 1,962 % 0,5 % 0,5

n = 600 encuestas
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4.1. Informe ejecutivo

4. Capitulo IV

Resultados
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El presente informe presenta los resultados obtenidos en la investigacion denominada “Relacion

existente entre la calidad del servicio al cliente que prestan las instituciones bancarias y el nivel

de satisfaccion que tienen los usuarios de acuerdo a la experiencia de compra” tras el

levantamiento y procesamiento de los datos obtenidos de 600 encuestas realizadas a los clientes

de las diferentes entidades bancarias segln su calificacion de riesgo. Las dimensiones que se

consideraron para dicho estudio es la del modelo Servqual:

Tabla s

Variables y sub - variables

Fiabilidad Capacidad de Seguridad Empatia Elementos
respuesta tangibles
Cumplimiento  Tiempoenla  Confiabilidad Atencion NUmero de
de plazos agencia del personal recibida cajas
establecidos . : . .
Resolucion de  Instalaciones Horario de NUmero de
Posicionamiento requerimientos seguras atencion asesores
Cumplimiento  Comunicacion Sefialética Informacion  Disponibilidad
de promociones  de nuevos p/s informativa recibida sistema
. informatico
Seguridad en
Cumplimiento  Disponibilidad  transacciones Servicio Imagen
del interés de de personal por parte del general corporativa
inversiones personal
Cumplimiento ., Seguridad en . —
del interés de Soluc;loln POr  transacciones Asesoria Ventilacion y
créditos canales en linea aseo

Elaboracién propia
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La presente investigacion cumpli6 con los siguientes objetivos:

a) Identificar las teorias, conceptos y modelos necesarios que estableceran la base de

estudio de la presente investigacion.

Las teorias en las cuales se sustenta el presente estudio son: Marketing, Comportamiento
del Consumidor, Marketing Relacional, Marketing de Servicios, Imagen Corporativa,
Satisfaccion del cliente, Modelo Servqual, Marketing de Experiencias, Momentos de verdad y

ciclos de servicio.

b) Describir el perfil del consumidor de los clientes de las entidades bancarias del

Distrito Metropolitano de Quito

El 81% de las personas encuestados son clientes de entidades bancarias AAA, el 15,67%
AA y el 3,33% faltante pertenecen a las entidades BBB; el rango de edad oscila entre 20 y 69
afios, cuya mayoria se concentra en un el rango de 35 — 39 afios con una ponderacion del 27,17%,
la segunda mayoria es el rango de 30 - 34 afios con el 22,67%, seguido por el rango de 25 — 29
afios que posee el 18,33%, los rangos faltantes poseen porcentajes minoritarios; también se
considera la zona geografica de cada cliente, las cuales estan distribuidas en un 30,67% en la
zona norte, 28,83% en la zona sur, 25,67% en el centro y un 14,83% en los valles; en cuanto al
género de los encuestados, el 53,33% es masculino, 46% femenino y el 0,67% restante pertenece
a la comunidad LGBTI. EL nivel socioecondmico de los clientes encuestados es medio segun su
mayoria con un 61,83%, seguido por el nivel medio bajo con un 18,33%, el 16,33% poseen un
nivel medio alto, a su vez el nivel alto esta conformado por el 2,7% mientras que el 0,83%

corresponde al nivel bajo. La ocupacion de los encuestados estd definida en su mayoria como
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servidores privados con un 46,83%, los comerciantes son el 18,67%, mientras que los servidores

publicos estan conformados por un 15,17%, los trabajadores autbnomos representan el 13,17% y

la minoria corresponde a la variable otros con un 6,17%.

c) Determinar la relacién entre las diferentes variables y el nivel de satisfaccion de los
clientes con la experiencia de compra de los clientes de la banca del Distrito

Metropolitano de Quito.

El nivel de experiencia de compra obtenido al analizar las 600 encuestas es de 5,61 lo que
determina una calificacion muy buena, sin embargo, al desglosar el estudio por variables y sub -
variables los promedios varian, en la tabla siguiente se observa los valores obtenidos de manera

resumen:
Tabla 6

Calificaciones obtenidas

AAA AA BBB Promedio Expectativa
P C P C P C P C P C

Fiabilidad 5,5 Muy 5,47 Bueno 5,36 Bueno 5,47 Bueno 5,61  Muy

bueno bueno

Capacidad 5,3 Bueno 5,37 Bueno 5,45 Bueno 5,38 Bueno 561  Muy

de bueno
respuesta

Seguridad 5,9 Muy 5,82 Muy 5,50 Muy 5,75 Muy bueno 5,61  Muy

bueno bueno bueno bueno

Empatia 5,7 Muy 5,68 Muy 5,60 Muy 5,67 Muy bueno 5,61  Muy

bueno bueno bueno bueno

Elementos 52  Bueno 519 Bueno 5,60 Muy 5,35 Bueno 561 Muy

tangibles bueno bueno

Elaboracion propia

d) Establecer una propuesta que permita gestionar el nivel de satisfaccion de los usuarios

de la banca en el Distrito Metropolitano de Quito.
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Propuesta resumida por tipo de entidad
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Dimensién Sub - variable AAA AA BBB Objetivo Estrategia
Camparia
. Incrementar la informativa de
Plazos establecidos Bueno Bueno fiabilidad metodologia de
plataformas online
- Spots publicitarios
Fiabilidad Posicionamiento Bueno Ingrgmenta}r el acerca del apoyo al
posicionamiento e
emprendimiento
. Publicidad con
Promociones Bueno BUENo Incrementar la restricciones
ofertadas credibilidad . y
condiciones
Disminuir el
tiempo de Disponibilidad de
Tiempo en la permanencia todo el personal
aencia Regular ~ Regular ~ Bueno
9 Disminuir la Campafia para uso
afluencia de de banca en linea
clientes
Aumentar el
Capacidad Resolucion de porcentaje de Capacitacién a los
L Bueno Bueno -
de respuesta requerimientos resolucion de colaboradores
requerimientos
I Capacitacién
Disponibilidad de Incrementar la integral para un
Bueno disponibilidad del ? :
personal trabajo en equipo
personal !
en horas pico
Solucion por Incrementar el uso Camparia
Bueno . . .
canales de canales virtuales informativa
S 1 Renovar, aumentar
Seguridad _Senaletl_ca Bueno Impleme_ntar y ubicar en sitios
informativa sefialética .
estratégicos
Brindar S
. . . L Capacitacion a los
Empatia Servicio general Bueno  informacion certera
colaboradores
y amable
Incrementar el
Disminuir el namero de cajas o
NUmero de cajas Regular Regular tiempo de la funcionalidad de
Elementos i i
tangibles permanencia cajeros
multifuncionales
Disponibilidad Regular  Regular Disminuir el Optimizar el
tiempo de servicio
CONTINUA ‘
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sistema informatico permanencia informético
mediante analisis
de vulnerabilidades
Incrementar la Spots publicitarios
Imagen corporativa Bueno buena percepcion  acerca del apoyo al
de la entidad emprendimiento

Elaboracidn propia

4.2. Informe por variables

Antes de iniciar el analisis de los datos, es necesario realizar una prueba de fiabilidad que nos

permita conocer la consistencia y confiabilidad de dichos datos, para esta prueba se obtiene el

coeficiente Alfa de Cronbach, el cual establece los siguientes rangos:

> 0,9 Excelente

0,9-0,8 Bueno
0,8 — 0,7 Aceptable

0,7 — 0,6 Débil
0,6 — 0,5 Mediocre

Tras proceder con el andlisis de las 600 encuestas realizadas, se concluye que los datos

obtenidos forman parte del rango > 0,9, lo cual garantiza los andlisis y por ende los resultados

que se obtengan de dichos datos.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementas
056 26

Figura 3 Alfa de Cronbach
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La escala de Likert que se usaré para el analisis de los datos es la siguiente:

Tabla 8

Escala de Likert

Excelente

Muy bueno

Bueno

Malo
Muy malo
Pésimo
Elaboracion propia

7
6
5
Regular 4
3
2
1

4.2.1. Andlisis general

La experiencia de compra es el determinante a la hora de medir la satisfaccion de los
clientes, por lo que en el presente estudio se concluye que el nivel de experiencia de compra de
los clientes de las entidades bancarias del Distrito Metropolitano de Quito es de 5,61 el cual
segun la escala de Likert utilizada califica a la experiencia de compra como muy buena, sin
embargo, es necesario contrastar dicha percepcion con los valores obtenidos por cada una de las

variables estudiadas.

Cada una de las variables han sido analizadas bajo 5 sub - variables, las cuales en
conjunto determinaron que las mismas poseen la calificacion muy buena, sin embargo, como se
observa en el pentagono del modelo Servqual la variable seguridad es la que mayor peso tiene
sobre las demas, mientras que la variable con menor calificacion es la capacidad de respuesta,
concluyendo que la experiencia de compra general es inferior a cada una de las variables, y esto
se debe al desglose que se realizo en este estudio, mismo que se detallara en el andlisis por

variables.
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Al combinar la experiencia de compra general con el promedio de las variables

analizadas, se observa que disminuye la calificacion, ya que al ser analizada de forma detallada
puede recordar al cliente algunos aspectos que no considero en la primera calificacion que fue
5,61 y la calificacion obtenida tras analizar las sub — variables es 5,52, cuya variacion solo
representa un 2% valor minimo pero relevante ya que el cliente posee una percepcion general y

otra detallada que tal vez a futuro pueda afectar a las entidades.

EXPECTATIVA REAL
FIABILIDAD
5,61
5,47
ELEMENTOS TANGIBLES CAPACIDAD DE RESPUESTA
5,61 5,61
5,35 5,38
5 67 5,75
5,61
EMPATIR 61 SEGURIDAD

Figura 4 Pentagono Servqual general por dimensiones

4.2.1.1. Analisis general segun calificacion de riesgo

Al igual que en el andlisis anterior se mantiene la calificacion muy buena, sin embargo, el
grupo BBB posee la menor ponderacion en 3 de las 5 variables, siendo el diferencial en la
capacidad de respuesta y elementos tangibles donde posee la mayor calificacion, cabe recalcar

que los grupos AAA y AA coinciden con la mayor calificacion en la variable seguridad, en el
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pentagono Servqual se puede observar los cruces entre los diferentes valores manteniendo su

inclinacion en la variable seguridad anteriormente enunciada.

7,00
5935 2>
600 557 e 50 >735,685,60 5,60
547536 5,315,37545 ’ 5,265,19
5,00
4,00
3,00
2,00
1,00
FIABILIDAD CAPACIDAD DE SEGURIDAD EMPATIA ELEMENTOS
RESPUESTA TANGIBLES

mAAA mAA mBBB

Figura 5 Diagrama de barras general por dimensiones

AAA AA BBB

FIABILIDAD

ELEMENTOS TANGIBLES CAPACIDAD DE RESPUESTA

EMPATIA SEGURIDAD

Figura 6 Pentadgono Servqual general por dimensiones



41
La experiencia de compra de manera general de acuerdo a la calificacion de los

encuestados es muy buena, al analizar a las entidades de acuerdo a su calificacion de riesgo, el
grupo mejor puntuado son las entidades AA mientras que el menor puntuado es el grupo BBB,

dichas aseveraciones se detallaran en los analisis posteriores.

7,00
6,00 5,67 5,77

5,06
5,00
4,00

3,00

2,00

1,00
AAA AA BBB

Figura 7 Experiencia de compra por entidades segun grupo de riesgo

4.2.2. Analisis por variables

4.2.2.1. Fiabilidad
La primera dimension del modelo Servqual es la fiabilidad la cual se encarga de

determinar el nivel de credibilidad y confianza que los clientes perciben o sienten a través de la

experiencia de compra, esta variable es el resultado de 5 sub - variables, las cuales son:
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6 54 54 55 56 54 54 5555 53 56 56 54
5
4
3
2
1
PLAZOS POSICIONAMIENTO ~ PROMOCIONES INTERES INTERES CREDITOS
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Figura 9 Pentagono Servqual: Fiabilidad

e Plazos establecidos

Esta variable analiza el cumplimiento de la oferta de valor en cuanto a los tiempos que la
entidad bancaria mantiene en sus servicios, mismo que es calificado como muy bueno en las
entidades BBB y bueno en el resto de grupos; esto se debe a la linea de servicios que ofertan, los

cuales son prestamos e inversiones, mismas que son cumplidas, mientras que en los bancos
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restantes existen diferentes tipos de tarjetas de crédito las cuales dependen de otras entidades y no

se puede cumplir a cabalidad los plazos establecidos, como puede ser la cancelacion de compras
en internet cuyo plazo de devolucion puede superar los 60 dias y esto ocasiona insatisfaccion en

los clientes.

e Posicionamiento

Esta variable analiza la percepcion que los clientes tienen acerca de su institucion financiera,
el cual es determinado por la confianza que la entidad brinda a sus clientes o por su trayectoria en
el mercado, contrario a la variable anterior el grupo BBB es bueno mientras que las otras
entidades son calificadas como muy buenas, esto se debe a su larga permanencia en el mercado

que le ha permitido estar en varias generaciones de las familias ecuatorianas.

e Promociones ofertadas

Como estrategia de mercadeo las entidades bancarias aplican promociones, las cuales por el
giro de negocio de la banca no todas pueden ser cumplidas a cabalidad ya que dependen del tipo
de cliente y de su historial crediticio, sin embargo, algunos clientes no consideran estos factores
como un limitante al no poder acceder a ciertas promociones por lo que asumen que el banco no
cumple con lo ofrecido; los bancos AA y BBB son calificados como buenos mientras que los

bancos AAA son considerados como muy buenos.

e Interés inversiones

Las polizas, ahorros a plazo fijo o inversiones son otra linea de servicios bancarios, el cual
estd considerado como muy bueno en los bancos AAA y AA, mientras que en los BBB el

servicio es bueno, sin embargo cabe recalcar que la calificacion de muy buena ha sido obtenida
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con un margen minimo y esto se debe a que los clientes no se encuentran muy satisfechos debido

a las tasas de interés, ya que otras entidades como cooperativas ofrecen una mayor rentabilidad,
sin embargo la seguridad que ofrecen las entidades bancarias permite que el nivel de satisfaccion

no tenga una menor ponderacion.

e Interés créditos

El Banco Central del Ecuador establece las tasas de interés que las entidades financieras
deben tomar en cuenta para la otorgacion de créditos, cuyo cumplimiento en los bancos AAA y
AA es muy bueno mientras que en el grupo BBB la calificacion es buena, estas ponderaciones
pueden originarse por una confusion en los tipos de amortizacion, la cual determina el tipo de
cuotas a pagar, por lo que si la cuota es variable y el deudor no entiende por completo la

modalidad de crédito, asumira que la entidad no esta cumpliendo con lo establecido.

4.2.2.2.Capacidad de respuesta
La segunda dimension del modelo Servqual es la capacidad de respuesta, la cual mide la

eficiencia de las entidades bancarias en la resolucion de requerimientos, por los que el cliente
acude o se comunica con cada una de las entidades, esta variable es el resultado de 5 sub-

variables, las cuales son:



45
7,00

6,00 5,585,485 3 5,675,555,69 415/66%7° 5.35.72,

5,00
4,00
3,00
2,00
1,00

TIEMPO EN LA RESOLUCION DE COMUNICACION  DISPONIBILIDAD ~ SOLUCION POR
AGENCIA REQUERIMIENTOS DE NUEVOS P/S DE PERSONAL CANALES

’

B AAA mAA mBBB

Figura 10 Diagrama de barras: Capacidad de respuesta

AAA AA BBB

TIEMPO EN LA AGENCIA

RESOLUCION DE

SOLUCION POR CANALES REQUERIMIENTOS

DISPONIBILIDAD DE COMUNICACION DE
PERSONAL NUEVOS P/S
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e Tiempo en la agencia

La permanencia en las agencias es una de las variables menores puntuadas en este modelo ya
que la demora e ineficiencia en la atencion al cliente son algunas de las deficiencias de las

entidades bancarias, de acuerdo a la calificacion obtenida el servicio es regular en los bancos AA
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y AA 'y bueno en el grupo BBB,; estas calificaciones se deben al malestar generado por la demora

para realizar una transaccion, ya que existe una gran afluencia de clientes a las agencias, esto
puede deberse al desconocimiento o desconfianza que los clientes sienten al usar los canales
virtuales y otros medios transaccionales que las entidades ofertan, a su vez, algunas han querido
optimizar la transaccionalidad de sus agencias instalando cajeros que reciben depositos, sin
embargo, el software de los mismos sigue siendo muy limitado por lo que el malestar sigue

generandose.

e Resolucion de requerimientos

Un sin namero son los requerimientos por los que los clientes acuden a las entidades
bancarias esperando una respuesta favorable a sus solicitudes, sin embargo, en las entidades AA
y AAA el servicio es bueno, mientras que en el grupo AAA es muy bueno, esta diferencia de
calificaciones se debe a los diferentes modulos de atencion que ofrecen las entidades AAA
mismos que son subdivididos en casi todos sus productos y servicios logrando asi una atencién

maés eficiente.

e Comunicacién de nuevos productos y servicios

Las necesidades de los clientes cada vez son mas especificas, por lo que las entidades
extienden su cartera de productos y servicios, por lo que cualquier cambio que se haga a la misma
debe ser comunicado a sus clientes con el fin de obtener regalias, los tres grupos de bancos
poseen la calificacion muy buena y esto se debe a los medios de comunicacion que usan, los
cuales tienen un gran alcance, como en la actualidad se anuncia la nueva metodologia de pago

contact less en los programas matutinos.

e Disponibilidad de personal
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Segun el tamafio de la agencia se establece el nimero de personal disponible para la atencion

de los clientes, sin embargo, en los bancos AAA la calificacion obtenida es buena y esto se debe
a que el personal disponible no es suficiente para los clientes que visitan a diario la entidad, ya
que talvez la infraestructura brinda 8 cajas de atencién y solo estan habilitadas 5, por motivos
como esto se produce la insatisfaccion, mientras que en los otros grupos de entidades el servicio
es considerado como muy bueno y esto se debe al menor nimero de clientes que visitan estas
entidades, ya que es diferente 5 cajas habilitadas con 40 personas en espera a que las mismas

cajas con solo 20 personas en espera.

e Solucion por canales

Con el avanzar tecnoldgico es necesario la actualizacion constante de los medios de atencién
al cliente, por lo que el call center ya no es la Unica herramienta que los bancos ponen a
disposicion a sus clientes, en la actualidad se puede realizar consultas y transacciones por
aplicaciones moviles, redes sociales, mensajes de texto y algunos medios mas. Por dicha
adaptacion al medio cambiante las entidades AAA y AA poseen la calificacion muy buena
mientras que las entidades BBB son calificadas como buenas, esto se debe al tipo de productos y
servicios que brindan dichas entidades ya que como se menciond anteriormente es mas limitado

que su competencia.

4.2.2.3. Seguridad

La tercera dimension del modelo Servqual es la seguridad, la cual mide la percepcién
acerca de la seguridad y confiabilidad que brinda cada una de las entidades tanto en el aspecto de
infraestructura como en el de personal, esta variable es el resultado de 5 sub - variables, las

cuales son:
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e Confiabilidad del personal
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5,955,905 75

SEGURIDAD EN
TRX EN LINEA

La seguridad de los clientes dentro de la entidad depende también del trato que los mismos

reciban, es por tal razén que el personal del banco siempre esta capacitado para brindar la mejor

atencion y por ende la seguridad que los clientes necesitan para realizar las transacciones, todas

las entidades analizadas poseen la calificacion muy buena.
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¢ Instalaciones seguras

Uno de los factores con mayor influencia sobre la calificacion brindada por los clientes es la
infraestructura de las agencias es por tal razon que los clientes de las entidades bancarias
califiquen al servicio como muy bueno y esto se debe al tipo de agencia que posee cada entidad,

influyendo aqui el tamafio y ubicacion de la misma.

e Sefalética informativa

La sefalizacion tanto para la ubicacion de las diferentes areas del banco como las de salida de
emergencia brindan seguridad a los clientes de las entidades, sin embargo, la cantidad y
distribucion de las mismas depende del tamafio de la agencia, por lo que en las entidades AAA 'y
AA poseen mayor sefializacion y el resultado de esto es la calificacion muy buena mientras que

en los bancos BBB la calificacién es buena.

e Seguridad en transacciones por parte del personal

Cuando una persona ingresa a una entidad bancaria siente la necesidad de estar protegida, por
lo que es necesario que el personal de cada agencia brinde este valor adicional, desde el personal
de seguridad hasta el jefe de la agencia son los encargados de transmitir dicha proteccion, ya que
en algunos casos el cliente requiere ayuda para llenar algin documento o para usar el cajero, por
lo que si el cliente no siente esta seguridad es imposible que confie en el banco como tal, es por
tal razon que los grupos de entidades bancarias poseen la calificacion muy buena en esta sub -

variable.

e Seguridad en transacciones en linea
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Muchos son los fraudes electrénicos que se dan a diario, por lo que los clientes se notaban

renuentes a usar el internet como un medio transaccional, sin embargo, las entidades
bancarias han desarrollado medidas de seguridad que incluso son reconocidas por entidades
internacionales lo cual proporciona seguridad para que los clientes usen la banca en linea de
manera segura, dichas medidas han permitido que los tres grupos de entidades brinden este

servicio, el cual es considerado como muy bueno.

4.2.2.4.Empatia

La cuarta dimension del modelo Servqual es la empatia, la cual se encarga de analizar el
servicio brindado por el personal de cada una de las entidades, incluyendo en esto la amabilidad,
respeto y sobre todo ayuda brindada hacia los clientes, esta variable es el resultado de 5 sub -

variables, las cuales son:
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e Atencion recibida

El servicio brindado por el personal de las entidades bancarias incluye el personal de
seguridad, asesores, cajeros entre otros por lo que esta calificacion depende de un trabajo en
conjunto que permita que el cliente se sienta satisfecho, se concluye que la atencion recibida
posee la calificacion muy buena cuyo buen resultado es el esfuerzo continuo tanto del personal
como del departamento de recursos humanos que se preocupa de la motivacion y de la

capacitacién de todos sus colaboradores.

e Horarios de atencion

Las jornadas ininterrumpidas de atencion en las entidades bancarias ha permitido obtener la
calificacion muy buena, ya que la mayoria de personas que acuden a las agencias también
trabajan en horario de oficina por lo que el que la agencia este abierta en el horario de almuerzo

es muy beneficioso para dichos clientes.

e Informacion recibida

Este es otro factor que es el resultado de la capacitacion que brinden las entidades bancarias a
sus colaboradores, ya que un asesor amable y cordial no puede brindar un buen servicio si no
domina su area de trabajo, es por tal razon que la capacitacion conjunta e integral permite que las

entidades brinden este servicio, el cual es considerado como muy bueno.

e Servicio general

La amabilidad, informacién o resolucion a los requerimientos forman parte del servicio que
las entidades brinda, sin embargo, a este servicio se le puede asociar los productos o servicios que

la entidad oferta como es en el caso de los bancos BBB cuya calificacidn es buena y esto se debe



53
a la limitada oferta de los mismos, mientras que en las otras entidades el servicio es considerado

como muy bueno.

e Asesoria

Los clientes de las entidades bancarias acuden a las agencias a realizar diversas transacciones,
sin embargo, a la hora de solicitar un crédito, una tarjeta o si desea realizar una inversion
necesitan de la ayuda de un asesor, el cual debe estar dispuesto a brindar todo la informacion
posible que permita aclarar las ideas de los clientes, en este factor todas las entidades poseen una
calificacion muy buena, sin embargo, el grupo de bancos que lidera esta calificacién es el BBB
ya que estos bancos poseen programas de desarrollo de proyectos e ideas que permiten que el

cliente sepa como debe invertir el crédito obtenido.

4.2.2.5.Elementos tangibles
La quinta dimension del modelo Servqual son los elementos tangibles, la cual se encarga
de determinar el nivel de satisfaccion respecto a los tangibles que la entidad pone a disposicion

de sus clientes, esta variable es el resultado de 5 sub- variables, las cuales son:
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e NuUmero de cajas

Como en andlisis pasados se resalto que el tiempo de espera es considerado como un servicio
regular de igual manera el nimero de cajas en los mismos grupos AAA y AA también es regular,
ya que la demora para realizar una transaccion es un factor primordial en la satisfaccion que el
cliente tiene acerca de sus entidades, el grupo BBB es calificado como un brindador de servicio

muy bueno al igual que en el andlisis anterior.
e NUmero de asesores

La disponibilidad de asesores permite una mejor eficiencia a la hora de atender a los clientes,
ya que los bancos ponen a disposicion personal de informacion, de ayuda en cajeros automaticos
que facilitan el cambio de claves por ejemplo y también asesores que facilitan el retiro y envio de
remesas, por tales beneficios los clientes consideran que las tres entidades merecen la calificacion

muy buena.
e Disponibilidad del sistema informatico

Muchas de las veces que los clientes acuden a las entidades bancarias es para solicitar estados
de cuentas, referencias bancarias o pago de matriculas, licencias o impuestos, y cuando al fin
faltan dos personas en la fila el sistema se cae, situacion que suele suceder muy a menudo por lo
que en las entidades AAA y AA la calificacion resultante es regular mientras que en el grupo de
bancos BBB el servicio es considerado como muy bueno y una de las razones puede ser la carga
y descarga de informacion que se realiza en su sistema misma que en ciertas horas sobrepasa la

capacidad informatica.

e Imagen corporativa
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La presencia que posee la entidad bancaria en el mercado no es solo el resultado de los

servicios brindados sino también de la imagen que el banco y sus colaborados presentan a los
clientes, es por tal razon que los bancos AAA y AA poseen una muy buena imagen corporativa
segun la calificacion de sus clientes siendo esto el resultado de uniformes, papeleria, incluso el
layout de sus agencias; mientras que los bancos BBB obtuvieron la calificacion de buena segun la

percepcion de los clientes.

e Ventilacion y aseo

La comodidad de los clientes es otro de los factores fundamentales en la satisfaccion de los
clientes, misma que se debe a la limpieza que posee la agencia y sobre todo sus sistemas de
ventilacion, ya que la aglomeracion de clientes puede ser molesta si no exista la correcta fuente
de ventilacién, es por tal razén que los todos bancos son conscientes de estas situaciones y acttian

al respecto logrando asi una calificacion muy buena.

4.3. Analisis univariado

4.3.1. Clientes de las entidades bancarias segiin su grupo de riesgo
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Figura 18 Diagrama pastel: Clientes por calificacion de riesgo

Las encuestas fueron realizadas a los clientes de las entidades bancarias del Distrito
Metropolitano de Quito de los diferentes tipos de grupos de riesgo, del total de la muestra el 81%
corresponden a los clientes de las entidades AAA, seguidos por el 15,6% que es el porcentaje

pertenecientes a los bancos del grupo AA, y el 3,33% es correspondiente a bancos BBB.

4.3.2. Edad de los clientes encuestados

Las encuestas se realizaron a los clientes de cada una de las entidades bancarias del
Distrito Metropolitano de Quito, cuyo rango de edad oscila entre 20 y 69 afios, la mayoria se
concentra en un el rango de 35 — 39 afios con una ponderacion del 27,17%, la segunda mayoria es
el rango de 30 - 34 afios con el 22,67%, seguido por el rango de 25 — 29 afios que posee el

18,33%, los rangos faltantes poseen porcentajes minoritarios.
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Figura 19 Diagrama pastel: Edad de los clientes

4.3.3. Zona geografica
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Figura 20 Diagrama pastel: Zona geografica
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Las encuestas fueron realizadas en todo el Distrito Metropolitano de Quito, para abarcar

toda la zona geogréfica, se clasificd en norte, sur, centro y valles, asi mismo el mayor porcentaje
de personas encuestadas son residentes del norte de Quito, liderando con un 30,67%, porcentaje
seguido por la zona sur con un 30,67%, zona centro con el 25,67% y el 14,83% corresponde a los

valles.

4.3.4. Género

¢ Cual es su género?
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Figura 21 Diagrama pastel: Género

Las encuestas fueron realizadas a los clientes de las diferentes entidades bancarias del Distrito
Metropolitano de Quito tomando, el mayor porcentaje de encuestados es el 53,33%
correspondiente género masculino, seguido por el femenino con un 46% y 0,67% de los

encuestados forman parte de la comunidad LGBTI.
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4.3.5. Nivel socioeconémico

En las encuestas realizadas a los clientes de las entidades bancarias del Distrito
Metropolitano de Quito, el nivel socioecondémico de los clientes encuestados es medio segun su
mayoria con un 61,83%, seguido por el nivel medio bajo con un 18,33%, el 16,33% poseen un
nivel medio alto, a su vez el nivel alto esta conformado por el 2,7% mientras que el 0,83%

corresponde al nivel bajo.

¢ Cual es su nivel socioeconomico?
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Figura 22 Diagrama pastel: Nivel socioeconémico

4.3.6. Ocupacion

En las encuestas realizadas a los clientes de las entidades bancarias del Distrito
Metropolitano de Quito, la ocupacion de los encuestados esta definida en su mayoria como
servidores privados con un 46,83%, los comerciantes son el 18,67%, mientras que los servidores
publicos estan conformados por un 15,17%, los trabajadores autdbnomos representan el 13,17% y

la minoria corresponde a la variable otros con un 6,17%.
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Figura 23 Diagrama pastel: Ocupacion

4.4.Analisis bivariado

4.4.1. Correlaciones
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Tabla 9

Correlaciones
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¢Cudl es ¢ Cuél es ¢;Cudl ¢;Cudl es su ¢;Cudl es Fiabilida Capacida Segurida Empati Elemento Experienci
su edad? su zona es su nivel su d dde d a s ade
geografica género socioeconémico  ocupacion respuesta tangibles compra
? ? ? ?
¢;Cual es su Correlacié 1 -.054 .009 -.076 -.066 -.058 -.068 .001 -.033 -.014 -.010
edad? nde

Pearson

Sig. .192 .829 .066 .108 .160 .098 .978 427 731 .817

(bilateral)
¢;Cudl es su Correlacio -.054 1 -.001 .015 .056 .103" .085" .027 .011 .076 .003
zona n de
geogréfica? Pearson

Sig. .192 .985 713 .175 .012 .039 .513 .785 .065 .947

(bilateral)

N 587 587 587 587 587 587 587 587 587 587 587
¢Cuadl es su Correlacio .009 -.001 1 .039 .048 -.030 -.029 -.002 -.018 -.019 .020
género? n de

Pearson

Sig. .829 .985 341 .249 462 AT7 .960 .667 .643 .630

(bilateral)

N 587 587 587 587 587 587 587 587 587 587 587
¢Cuadl es su Correlacio -.076 .015 .039 1 178" -.066 -.045 -.063 -.017 -.005 -.072
nivel n de
socioecondmico  Pearson
? Sig. .066 713 341 .000 113 274 .130 .688 .899 .083

(bilateral)

N 587 587 587 587 587 587 587 587 587 587 587
¢Cual es su Correlacio -.066 .056 .048 178" 1 -.018 -.045 .011 -.024 -.007 .002
ocupacion? n de

Pearson

Sig. .108 .175 .249 .000 671 .281 .798 . 555 .866 .964

(bilateral)

Fiabilidad Correlacio -.058 .103" -.030 -.066 -.018 1 .631™ 572" 594" 571" 595"
CONTINUA
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n de *

Pearson

Sig. .160 .012 462 113 671 .000 .000 .000 .000 .000

(bilateral)

N 587 587 587 587 587 600 600 600 600 600 600
Capacidad de Correlacio -.068 .085" -.029 -.045 -.045 .631" 1 538"  .653" .669”  .608"
respuesta n de *

Pearson

Sig. .098 .039 AT7 274 .281 .000 .000 .000 .000 .000

(bilateral)

N 587 587 587 587 587 600 600 600 600 600 600
Seguridad Correlacio .001 .027 -.002 -.063 .011 572" .538" 1 .661" 580"  .533"

n de !

Pearson

Sig. .978 513 .960 130 .798 .000 .000 .000 .000 .000

(bilateral)

N 587 587 587 587 587 600 600 600 600 600 600
Empatia Correlacio -.033 .011 -.018 -.017 -.024 .594" .653" .661" 1 .635"  .623"

n de !

Pearson

Sig. 427 .785 .667 .688 .555 .000 .000 .000 .000 .000

(bilateral)
Elementos Correlacio -.014 .076 -.019 -.005 -.007 571" .669" 580" .635" 1 .630
tangibles n de )

Pearson

Sig. 731 .065 .643 .899 .866 .000 .000 .000 .000 .000

(bilateral)

N 587 587 587 587 587 600 600 600 600 600 600
Experiencia de Correlacio -.010 .003 .020 -.072 .002 595" .608" 533" .623" .630™ 1
compra n de

Pearson

Sig. .817 .947 .630 .083 .964 .000 .000 .000 .000 .000

(bilateral)

Elaboracion propia en software estadistico SPSS



4.4.1.1.; Cual es su zona geogréafica? * Fiabilidad

HO= Hipdtesis Nula: No existe relacion entre zona geogréafica y fiabilidad

H1: Hipotesis Alternativa: Si existe relacion entre zona geogréfica y fiabilidad

Correlaciones

¢;Cudl es su
zona
geogréfica? Fiabilidad
¢ Cuédl es su zona Correlacion de Pearson 1 ,103"
geografica? Sig. (bilateral) 012
N 587 587
Fiabilidad Correlacion de Pearson , 103" 1
Sig. (bilateral) 012
N 587 600

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
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La significancia es 0.012 dicho valor es menor a 0,05 por lo tanto se rechaza la HO y se

acepta la H1, es decir, si existe relacion, entre zona geogréafica y la fiabilidad que poseen las

entidades bancarias, y esto se debe a los diferentes tipos de clientes que visitan las agencias en las

diferentes zonas del distrito siendo estos capaces de percibir la confianza que sus entidades les

brindan.

4.4.1.2. ;Cudl es su zona geografica? * Capacidad de respuesta

HO= Hipdtesis Nula: No existe relacion entre zona geogréafica y capacidad de respuesta

H1: Hipdtesis Alternativa: Si existe relacion entre zona geografica y capacidad de respuesta.
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Correlaciones

¢Cuadl es su
zona Capacidad de
geogréfica? respuesta
¢ Cudl es su zona Correlacion de Pearson 1 ,085
geogréfica? Sig. (bilateral) ,039
N 587 587
Capacidad de respuesta Correlacion de Pearson ,085 1
Sig. (bilateral) 039
N 587 600

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

La significancia es 0.039 dicho valor es menor a 0,05 por lo tanto se rechaza la HO y se
acepta la H1, es decir, si existe relacion entre la zona geogréafica y la capacidad de respuesta de la
entidad bancaria, ya que dependiendo del sector en el que se ubica la entidad bancaria, posee
matrices en las que el tiempo de espera se reduce, asi como también existe un mayor numero de
agentes disponibles que ayudan a la solucién de requerimientos por parte de los usuarios de cada
una de las entidades bancarias, asi mismo las calificaciones negativas son el resultado de poco

personal y por ende una demora en la atencion al cliente.

4.4.1.3. ¢ Cudl es su nivel socioeconémico? * ¢ Cual es su ocupaciéon?

HO= Hipdtesis Nula: No existe relacion entre nivel socioeconémico y ocupacion.

H1: Hipdtesis Alternativa: Si existe relacion entre nivel socioeconémico y ocupacion.

Correlaciones
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¢;Cudl es su
nivel

socioecondémico ¢ Cuél es su

? ocupacion?
¢ Cudl es su nivel Correlacion de Pearson 1 ,178"
socioeconémico? Sig. (bilateral) ,000
N 587 587
¢, Cudl es su ocupacion? Correlacion de Pearson ,178" 1

Sig. (bilateral) 1000

N 587 587

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

La significancia es 0.000 dicho valor es menor a 0,01 por lo tanto se rechaza la HO y se
acepta la H1, es decir, si existe relacion entre el nivel socioeconémico y la ocupacién de cada uno
de los clientes de las entidades bancarias del Distrito Metropolitano de Quito, debido a que si el
usuario tiene un empleo u ocupacion buena y estable, su poder adquisitivo crece y con ello su

nivel socioecondmico.

4.4.1.4. Fiabilidad * Capacidad de respuesta

HO= Hipdtesis Nula: No existe relacion entre la fiabilidad y la capacidad de respuesta.

H1: Hipdtesis Alternativa: Si existe relacion entre la fiabilidad y la capacidad de respuesta.



Capacidad de

Fiabilidad respuesta
Fiabilidad Correlacion de Pearson 1 ,631"
Sig. (bilateral) 000
N 600 600
Capacidad de respuesta Correlacion de Pearson ,631" 1
Slg (bllateral) 000
N 600 600

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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La significancia es 0.000 dicho valor es menor a 0,01 por lo tanto se rechaza la HO y se

acepta la H1, es decir, si existe relacion entre fiabilidad y capacidad de respuesta que brinda la

entidad bancaria a sus clientes, debido a que si dicha entidad ofrece un servicio satisfactorio tanto

en los tiempos de espera, resolucion de cada uno de los requerimientos y disponibilidad de

personal en la entidad, asi como también en la comunicacién de los nuevos productos y servicios

que se encuentran a disponibilidad del cliente, el mismo sentird un grado de confianza en todos

los aspectos, como son los plazos establecidos, las tasas de interés, y las ofertas promocionales

destinadas a los respectivos usuarios, creando esto posicionamiento de la entidad bancaria en

cada uno de sus clientes.

4.4.1.5. Fiabilidad * Seguridad

HO= Hipotesis Nula: No existe relacion entre la fiabilidad y seguridad.

H1: Hipdtesis Alternativa: Si existe relacion entre la fiabilidad y seguridad.
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Correlaciones

Fiabilidad Seguridad
Fiabilidad Correlacion de Pearson 1 572"
Sig. (bilateral) 000
N 600 600
Seguridad Correlacion de Pearson 572" 1
Sig. (bilateral) 000
N 600 600

La significancia es 0.000 dicho valor es menor a 0,01 por lo tanto se rechaza la HO y se
acepta la H1, es decir, si existe relacion entre fiabilidad y seguridad que brinda la entidad
bancaria, debido a que si el cliente se siente seguro del personal que atiende todas sus
transacciones perteneciente a la agencia, asi como también del sistema bancario en linea, podra
sentir confianza para con la entidad y demas requerimientos que necesite de la misma manera
creerd en las politicas como son las tasas de interés que ofrece, o los plazos establecidos por la
entidad para cada uno de los requerimientos, asi como también se relaciona con el nivel de

fiabilidad que el cliente sienta por las ofertas que promociona la entidad a la que pertenece.

4.4.1.6. Fiabilidad * Empatia

HO= Hipdtesis Nula: No existe relacion entre la fiabilidad y empatia.

H1: Hipdtesis Alternativa: Si existe relacion entre la fiabilidad y empatia.
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Correlaciones

Fiabilidad Empatia
Fiabilidad Correlacion de Pearson 1 ,594™
Sig. (bilateral) 000
N 600 600
Empatia Correlacion de Pearson ,594™ 1
Sig. (bilateral) 000
N 600 600

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

La significancia es 0.000 dicho valor es menor a 0,01 por lo tanto se rechaza la HO y se
acepta la H1, es decir, si existe relacion entre fiabilidad y empatia brindada por parte de la
entidad bancaria, ya que si se respeta los horarios de atencion, si se obtiene una buena
informacidn precisa y veraz, o una asesoria de calidad y en realidad util para el cliente, asi como
también una excelente atencién por parte de todo el personal en general. el cliente sentira
confianza y estrechara su relacién con la entidad, confiando en el cumplimiento de los plazos

establecidos, de las tasas de interés, ofertas, etc. llevandolo a generar nuevos nexos con el mismo.

4.4.1.7. Fiabilidad * Elementos tangibles

HO= Hipotesis Nula: No existe relacion entre la fiabilidad y elementos tangibles.

H1: Hipdtesis Alternativa: Si existe relacion entre la fiabilidad y elementos tangibles.



Elementos
Fiabilidad tangibles
Fiabilidad Correlacion de Pearson 1 571"
Sig. (bilateral) 000
N 600 600
Elementos tangibles Correlacion de Pearson 571" 1
Sig. (bilateral) 1000

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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La significancia es 0.000 dicho valor es menor a 0,01 por lo tanto se rechaza la HO y se

acepta la H1, es decir, si existe relacion entre fiabilidad y elementos tangibles pertenecientes a la

entidad bancaria como son el nimero de ventanillas, el nimero de asesores, disponibilidad del

sistema informatico, el aseo y ventilacion de la entidad, todo esto ofrece una imagen corporativa

que de acuerdo a como el cliente la perciba podra sentir comodidad en la entidad, y al lograr esto

el mismo creara un sentido de confianza ante requerimientos netamente financieros vy

cumplimientos de tiempos y ofertas que la entidad bancaria ofrezca.

4.4.1.8. Fiabilidad * Experiencia de compra

HO= Hipdtesis Nula: No existe relacion entre la fiabilidad y experiencia de compra.

H1: Hipdtesis Alternativa: Si existe relacion entre la fiabilidad y experiencia de compra.
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Correlaciones

Experiencia de
Fiabilidad compra

Fiabilidad Correlacion de Pearson 1 ,595"

Sig. (bilateral) 000

N 600 600
Experiencia de compra Correlacion de Pearson ,595™ 1

Sig. (bilateral) 000

N 600 600

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

La significancia es 0.000 dicho valor es menor a 0,01 por lo tanto se rechaza la HO y se
acepta la H1, es decir, si existe relacién entre fiabilidad y experiencia de compra, debido a que si
el cliente comprobd que el cumplimiento fue real, en cuanto a los plazos establecidos, si se le
adjudicaron las tasas de interés prometidas, o si las ofertas que decia tener fueron cumplidas a
cabalidad, crea una experiencia de compra satisfactoria, por lo que el cliente decidird mantener
sus cuentas, inversiones, prestamos, etc. en dicha entidad, ayudando esto a crear posicionamiento

en la mente de cada uno de sus clientes.

4.4.1.9. Capacidad de respuesta * Seguridad

HO= Hipdtesis Nula: No existe relacion entre capacidad de respuesta y seguridad.

H1: Hipdtesis Alternativa: Si existe relacion entre capacidad de respuesta y seguridad.



Correlaciones

Capacidad de

respuesta Seguridad
Capacidad de respuesta Correlacion de Pearson 1 ,538"
Sig. (bilateral) 000
N 600 600
Seguridad Correlacion de Pearson ,538" 1
Sig. (bilateral) 000
N 600 600

** L a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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La significancia es 0.000 dicho valor es menor a 0,01 por lo tanto se rechaza la HO y se

acepta la H1, es decir, si existe relacion entre capacidad de respuesta y seguridad brindada por

parte de las entidades bancarias, debido a que si el personal y la atencién del mismo es buena, sin

interrupciones Yy eficaz el cliente sentird confianza al momentos de realizar sus transacciones, asi

como también si el portal web no presenta ninguna falla ni traba el cliente sentira seguridad al

realizar sus transacciones, se puede decir que cada uno de los aspectos que brinda seguridad al

cliente como son el personal, el sistema virtual, o las instalaciones, dependen de la entidad y de la

capacidad de respuesta que la misma tenga ante los requerimientos de cada uno de los clientes.

4.4.1.10.Capacidad de respuesta * Empatia

HO= Hipotesis Nula: No existe relacion entre capacidad de respuesta y empatia.

H1: Hipdtesis Alternativa: Si existe relacion entre capacidad de respuesta y empatia.
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Correlaciones

Capacidad de
respuesta Empatia

Capacidad de respuesta Correlacion de Pearson 1 ,653"

Sig. (bilateral) 000

N 600 600
Empatia Correlacion de Pearson ,653" 1

Sig. (bilateral) 000

N 600 600

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

La significancia es 0.000 dicho valor es menor a 0,01 por lo tanto se rechaza la Ho y se
acepta la H1, es decir, si existe relacion entre capacidad de respuesta y empatia que brinda la
entidad bancaria, ya que no solamente se requiere agilidad en tramites, o asesoria eficaz por parte
de agentes, también se requiere una buena atencién por parte del personal que brinda la asesoria o
resolucion de requerimientos, todo esto hace que el cliente se sienta comodo en la entidad y crear

un nivel de experiencia de compra satisfactorio.

4.4.1.11. Capacidad de respuesta * Elementos tangibles

HO= Hipotesis Nula: No existe relacion entre capacidad de respuesta y elementos tangibles.

H1: Hipdtesis Alternativa: Si existe relacion entre capacidad de respuesta y elementos tangibles.



Correlaciones

Capacidad de Elementos
respuesta tangibles
Capacidad de respuesta Correlacion de Pearson 1 ,669"
Sig. (bilateral) 000
N 600 600
Elementos tangibles Correlacion de Pearson ,669" 1
Sig. (bilateral) 000
N 600 600
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La significancia es 0.000 dicho valor es menor a 0,01 por lo tanto se rechaza la HO y se acepta

la H1, es decir, si existe relacion entre capacidad de respuesta y elementos tangibles debido a que

si la agencia posee todos los elementos como son, un buen nimero de cajas, buen niumero de

asesores, un sistema informatico eficiente, y excelente aseo y ventilacion, al momento de resolver

cada uno de los requerimientos del cliente no va a tener mayor complejidad, y se realizan de una

manera satisfactoria, creando un buen posicionamiento en la mente de cada uno de los clientes de

las entidades financieras a las que pertenecen.

4.4.1.12.Seguridad * Empatia

HO= Hipdtesis Nula: No existe relacion entre seguridad y empatia

H1: Hipdtesis Alternativa: Si existe relacion entre seguridad y empatia



Correlaciones

Seguridad Empatia
Seguridad Correlacion de Pearson 1 ,661™
Sig. (bilateral) 000
N 600 600
Empatia Correlacion de Pearson ,661™ 1
Sig. (bilateral) 000
N 600 600

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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La significancia es 0.000 dicho valor es menor a 0,01 por lo tanto se rechaza la Ho y se

acepta la H1, es decir, si existe relacion entre seguridad y empatia brindada por parte de la

entidad bancaria, debido a que si se brinda una excelente atencion al cliente por parte de todo el

personal de la agencia, sumado a esto si la informacion es buena y veras el cliente va a sentir

seguro de realizar sus transacciones tanto con el personal fisico de la entidad y asi como también

con el sistema virtual de la misma, por lo que la entidad consigue de esta manea relacionarse con

el cliente ampliamente.

4.4.1.13. Seguridad * Elementos tangibles

HO= Hipdtesis Nula: No existe relacion entre seguridad y elementos tangibles

H1: Hipotesis Alternativa: Si existe relacion entre seguridad y elementos tangibles



Correlaciones

Elementos

Seguridad tangibles
Seguridad Correlacion de Pearson 1 ,580™
Sig. (bilateral) 000
N 600 600
Elementos tangibles Correlacion de Pearson ,580™ 1
N 600 600

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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La significancia es 0.000 dicho valor es menor a 0,01 por lo tanto se rechaza la Ho y se

acepta la H1, es decir, si existe relacion entre seguridad y elementos tangibles pertenecientes a la

entidad bancaria, ya que si dicha entidad tiene a disponibilidad elementos como son cajas y

asesores, y sumado a esto posee una buena imagen corporativa, crea un sentido de seguridad al

cliente que se acerca a la entidad, en aspectos como son el nivel de seguridad en las plataformas

virtuales, personal perteneciente a la misma, asi como también en las instalaciones que el cliente

palpa.

4.4.1.14. Seguridad * Experiencia de compra

Ho= Hipdtesis Nula: No existe relacion entre seguridad y experiencia de compra

H1: Hipotesis Alternativa: Si existe relacion entre seguridad y experiencia de compra



Correlaciones

Experiencia de

Seguridad compra
Seguridad Correlacion de Pearson 1 ,533"
Sig. (bilateral) 000
N 600 600
Experiencia de compra Correlacion de Pearson ,533" 1
Sig. (bilateral) 000
N 600 600

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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La significancia es 0.000 dicho valor es menor a 0,01 por lo tanto se rechaza la HO y se

acepta la H1, es decir, si existe relacion entre seguridad y experiencia de compra, debido a que si

el cliente siente seguridad por cada una de las transacciones que realiza o los requerimientos que

resolvio en la entidad bancaria, crea en él un nivel de experiencia de compra satisfactorio, el cual

ayuda a su vez a crear un posicionamiento bueno en la mente del consumidor.

4.4.1.15. Empatia * Elementos tangibles

HO= Hipdtesis Nula: No existe relacion entre empatia y elementos tangibles

H1: Hipdtesis Alternativa: Si existe relacion entre empatia y elementos tangibles



Correlaciones

Elementos

Empatia tangibles
Empatia Correlacion de Pearson 1 ,635"
Sig. (bilateral) 000
N 600 600
Elementos tangibles Correlacion de Pearson ,635™ 1
N 600 600

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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La significancia es 0.000 dicho valor es menor a 0,01 por lo tanto se rechaza la HO y se

acepta la H1, es decir, si existe relacion entre empatia y elementos tangibles pertenecientes a las

entidades bancarias, debido a que si el cliente se siente cdmodo en la entidad, es decir si percibe

que el establecimiento se encuentra aseado, con buena ventilacién o a su vez posee un buen

posicionamiento, y si sumado a esto el personal brinda un excelente servicio el cliente sentira

total comodidad en la entidad.

4.4.1.16. Empatia * Experiencia de compra

HO= Hipdtesis Nula: No existe relacion entre empatia y experiencia de compra

H1: Hipotesis Alternativa: Si existe relacion entre empatia y experiencia de compra
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Correlaciones

Experiencia de
Empatia compra

Empatia Correlacion de Pearson 1 ,623"

Sig. (bilateral) 000

N 600 600
Experiencia de compra Correlacion de Pearson ,623™ 1

Sig. (bilateral) 000

N 600 600

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

La significancia es 0.000 dicho valor es menor a 0,01 por lo tanto se rechaza la HO y se
acepta la H1, es decir, si existe relacion entre empatia y experiencia de compra, debido a que si el
cliente percibe una atencion adecuada por parte del personal, buen servicio, informacién veraz y
confiable, asi como también la entidad le brinda horarios de atencion accesibles al tiempo del
cliente, crea un nivel de experiencia de compra satisfactorio lo que crea un posicionamiento en la

mente del consumidor.

4.4.1.17. Elementos tangibles * Experiencia de compra

HO= Hipotesis Nula: No existe relacion entre elementos tangibles y experiencia de compra

H1: Hipdtesis Alternativa: Si existe relacion entre elementos tangibles y experiencia de compra



Elementos Experiencia de
tangibles compra
Elementos tangibles Correlacion de Pearson 1 ,630™
Sig. (bilateral) 000
N 600 600
Experiencia de compra Correlacion de Pearson ,630" 1
Sig. (bilateral) 000
N 600 600

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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La significancia es 0.000 dicho valor es menor a 0,01 por lo tanto se rechaza la HO y se

acepta la H1, es decir, si existe relacion entre elementos tangibles y experiencia de compra,

debido a que si el cliente al momento de acercarse a la entidad, se encuentra con el correcto

namero de cajas, con un asesor disponible para atender su requerimiento, 0 con un sistema

informatico sin fallas y con un buen grado de velocidad, reduce su nivel de espera, y crea a su vez

una experiencia de compra satisfactoria.
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Capitulo V

Propuesta

5.1. Propuesta por entidades bancarias segun su calificacion de riesgo

Los cambios que el presente documento propone se realizaron en las sub - variables donde la

calificacion es igual o menor a bueno, en la tabla siguiente se resume todos los valores obtenidos:
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Tabla 10

Calificaciones obtenidas

AAA AA BBB
DIMENSION SUB VARIABLE P C P C P C
Plazos establecidos 54 Bueno 54 Bueno 55  Muy bueno
Posicionamiento 58 Muybueno 55 Muybueno 5,3 Bueno
FIABILIDAD Promociones ofertadas 56  Muybueno 54 Bueno 54 Bueno
Interés inversiones 55 Muybueno 55 Muybueno 5,55 Muy bueno
Interés créditos 56 Muybueno 56  Muybueno 56  Muy bueno
Tiempo en la agencia 4,13 Regular 4,45 Regular 5,12 Bueno
Resolucidn de requerimientos 5,58 Muybueno 5,48 Bueno 5,31 Bueno
CAPACIDAD DE RESPUESTA Comunicacion de nuevos p/s 5,67 Muybueno 555 Muybueno 5,69 Muy bueno
Disponibilidad de personal 5,41 Bueno 5,66 Muybueno 5,75 Muy bueno
Solucién por canales 5,73 Muybueno 5,72 Muybueno 5,4 Bueno
Confiabilidad del personal 593 Muybueno 5,87 Muybueno 55  Muybueno
Instalaciones seguras 6,04 Muybueno 5,81 Muybueno 5,44 Bueno
SEGURIDAD Sefialética informativa 586 Muybueno 5,63 Muybueno 5,31 Bueno
Seguridad en trx por personal 589 Muybueno 5,89 Muybueno 5,51 Muy bueno
Seguridad en trx en linea 595 Muybueno 59 Muybueno 5,71 Muy bueno
Atencion recibida 572 Muybueno 5,63 Muybueno 55  Muybueno
Horario de atencién 559 Muybueno 551 Muybueno 5,69 Muy bueno
EMPATIA Informacidn recibida 5,74 Muybueno 5,86 Muybueno 5,75 Muy bueno
Servicio general 5,76 Muybueno 5,73 Muybueno 5,19 Bueno
Asesoria 581 Muybueno 5,67 Muybueno 5,88 Muy bueno
Numero de cajas 4,4 Regular 4,45 Regular 5,69  Muy bueno
NUmero de asesores 57 Muy bueno 555 Muybueno 556 Muy bueno
ELEMENTOS TANGIBLES Disponibilidad sistema informatico 4,32 Regular 4,44 Regular 5,95  Muy bueno
Imagen corporativa 587 Muybueno 5,66 Muybueno 5,31 Bueno
Ventilacién y aseo 6 Muy bueno 5,84 Muybueno 551 Muy bueno

CONTINUA ‘
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Por lo que las propuestas que se realizaran a las diferentes entidades son las siguientes:

Tabla 11

Propuesta detallada

AAA AA BBB OBJETIVO ESTRATEGIA

Dimensiéon Sub variable P C P C P C

Incrementar el nivel de fiabilidad que los  Crear una campafia informativa acerca

Plazos clientes poseen en cuanto a los plazos de la metodologia de cobros y pagos
. 5 Bueno 5 Bueno establecidos que la entidad se demorara gue manejan las plataformas online
establecidos P AR - PR R
en la devolucidn o adjudicacién de evitando asi insatisfaccion indirecta
dinero. por parte de los clientes.

Crear spots publicitarios resaltando la

. . . funcionalidad que brindan las
Incrementar el nivel de posicionamiento 4

Fiabilidad Posicionamie 5 Buen que poseen los clientes de las entidades entidades bancarias que forman parte

nto 0 . . del estado, destacando los beneficios a
bancarias que pertenecen al gobierno. L .
emprendimientos sociales y
artesanales.
Incrementar el nivel de credibilidad de Disefiar publicidad (impresa, radio, tv)
. las promociones ofertadas por las del lanzamiento de nuevos servicios
Promociones Buen ) . - .
5 Bueno 5 entidades bancarias con el fin de con todas las condiciones y
ofertadas 0 X o ; e
garantizar la confiabilidad que el cliente  restricciones de cada uno de los nuevos
tiene por dicha entidad. lanzamientos.

Disminuir el tiempo de permanenciade  Tener a disponibilidad todo el personal
los clientes dentro de la agencia y los recursos necesarios en las franjas

bancaria. horarias de maxima concentracion de

clientes.
Capacida . Disminuir el nimero de clientes que Informar a los clientes a través de una
Tiempo en la Regula Regul Buen . . 5 .
dde agencia 4 ; 4 ar 5 o acuden a las agencias por transacciones  campafia, las transacciones y consultas
respuesta g bésicas. que se pueden realizar por los

diferentes canales que la entidad posee.

Implementar areas de entretenimiento
Generar un nivel de experiencia para los nifios y generar un estimador
satisfactorio del tiempo que el cliente de espera para la atencion evitando asi

CONTINUA ‘
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permanece dentro de la agencia la ansiedad de los clientes.

bancaria.

Capacitar a cada uno de sus

Resolucion . L - .
de Buen Aumentar el porcentaje de resolucion de  colaboradores con el fin de que brinden
requerimient 5 Bueno requerimientos diarios que cada una de una atencion personalizada y eficaz,
os las entidades bancarias. misma que puede formar parte de un
sistema de compensacion.
Capacitar al personal de cada entidad
Capacida Disponibilida Incrementar la disponibilidad del en una forma integral, de manera que
dde d de personal 5 Bueno personal que cada una de las agencias cuando exista aglomeracion, el trabajo
respuesta posee. en equipo permita brindar una mejor
atencion.
Optimizar las plataformas virtuales a
Solucién por Buen Aumentar las transacciones y consultas las que los clientes tienen acceso.
canales o que permite realizar las plataformas en Crear una campafia informativa que
linea. ilustre a los clientes a usar las
plataformas en linea.
Renovar la sefialética de seguridad, y
i . ias . ubicarla en los lugares claramente
Seguridad Sefalética Buen Implementar sefialética que brinde - g
. . . . ; sefialados por el reglamento de
informativa 0 seguridad a los clientes de la agencia. . ° L
seguridad y salud, segln el ministerio
de trabajo del Ecuador
Brindar informacion certera, clara y Capacitar al personal en temas de
Empatia Servicio Buen concisa a los clientes de las entidades empatia, paciencia, comunicacion clara
P general 0 bancarias mediante un trato respetuoso y y en conocimientos generales y
cortes. especificos.
L . . Incrementar el nimero de cajas o la
Elemento , Disminuir el tiempo de permanencia de . : : .
Numero de Regula Regul . : funcionalidad que brindan los cajeros
S . 4 los clientes dentro de la agencia . .
. cajas r ar . automaticos externos con el fin de
tangibles bancaria. - o -
evitar aglomeracion innecesaria.
Optimizar el servicio informatico que
poseen las entidades bancarias
. . L . . ejecutando escaneos de
Elemento  Disponibilida Disminuir el tiempo de permanencia de Jecu 8
X Regula Regul : : vulnerabilidades automatizados al
S d sistema 4 4 los clientes dentro de la agencia
tangibles informatico r ar bancaria menos semanalmente y apuntar a
' remediar las vulnerabilidades de alto

riesgo evitando colapsos que generan
demora y molestias en los clientes.
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Imagen
corporativa

5

Buen
0

Incrementar la percepcién de la imagen
corporativa que los clientes poseen de la
entidad bancaria.

Crear spots publicitarios resaltando la
funcionalidad que brindan las
entidades bancarias que forman parte
del estado, destacando los beneficios a
emprendimientos sociales y
artesanales.

Elaboracién propia
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Conclusiones

El servicio brindado por las entidades bancarias en el Distrito Metropolitano de Quito es
considerado como muy bueno de manera general, sin embargo, al analizar la calificacion por
variables existen calificaciones méas bajas incluso regulares, pero ninguna de las sub - variables
analizadas poseen una calificacion excelente, siendo la excelencia uno de los objetivos de la

mayoria de las entidades analizadas.

Los factores con menor calificacion encontrados en el desarrollo del presente estudio son:
tiempo de permanencia en la agencia y nimero de cajas, dichos factores tienen una relacion
directa ya que las cajas deshabilitadas e incluso la ausencia de las mismas generan una
insatisfaccion al cliente, por lo que poseen la calificacion de un servicio regular en cuanto a estas

sub - variables.

La experiencia de compra se relaciona directamente con cada una de las variables del
modelo Servqual, por lo que desde ambas perspectivas el servicio brindado por las entidades
bancarias del Distrito Metropolitano de Quito es muy bueno, sin embargo, el desglose de cada
sub — variable permite tener una vision mas especifica de las fortalezas y debilidades que cada

grupo de entidades posee.

Al analizar cada una de las variables se concluye que la mejor puntuada es la seguridad
que las entidades brindan a sus clientes pudiendo esta se estructural, personal o funcional,
mientras que la variable menos puntuada corresponde a los elementos tangibles y esta a su vez

engloba el numero de cajas, asesores, entre otros
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Recomendaciones

La excelencia en el servicio debe ser lo que resalte en cada una de las entidades bancarias,
por lo que es necesario la busqueda constante de dicho nivel, ya que esto puede permitir el

crecimiento, reconocimiento e incluso la expansion de las entidades a nivel internacional.

Una vez identificado los factores que mayor insatisfaccion, las entidades deben tomar
medidas correctivas incluso basdndose en las propuestas del presente estudio, ya que un servicio

mal brindado genera una reaccion en domino que puede afectar gravemente a las entidades.

En cada estudio de experiencia de compra y satisfaccion que las entidades bancarias
realicen se debe incluir las variables del modelo Servqual las cuales permiten identificar de
manera precisa los factores que influyen sobre la calificacion general con el fin de establecer

medidas correctivas que a futuro permitan incrementar la experiencia de compra de los clientes.

Mantener los niveles de seguridad que las entidades bancarias brindan a sus clientes, tanto
en infraestructura como en la confiabilidad que su personal transmite ya que esto permite tener
una buena calificacion de manera general, en cuanto a lo negativo es necesario considerar la
opinion de los clientes en cuanto al ndmero de cajas, disponibilidad de personal y la
funcionalidad del sistema informatico, ya que son factores que aportan negativamente a la

experiencia de compra general.
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