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Resumen

Los cambios tecnoldgicos han impactado de una maneraconsiderable en el funcionamiento de
las organizaciones, a menudo proporcionando reduccién de costos e incrementado en la calidad
de los bienes o servicios.
En la actualidad, el desarrollo del factor tecnolégico de la informacién (Tl) también ha provocado
innumerables transformaciones en los vinculos comerciales existentes entrelas empresas con
los clientes. Como cambio principal, podemos notar que ya no es un requisito indispensable
contar con una ubicacidn fisica para realizar transacciones o mantenerrelaciones comerciales,
sino que ya existe otro espacio, el espacio virtual, en donde los productos y servicios se pueden
ofertara través de eficientes canales digitales.
Los recursos de Tl estan siendo aprovechados portodo tipo de empresas, y el sector bancario no
esla excepcidn, yaque dicho sector ha realizado inversiones en nuevos canales de informacion,
para mejorarsus tiempos de respuestay el alcance de sus servicios (Balachandher, 2016). En
Ecuador los recursos de Tl utilizados como alternativa para acceder a los servicios bancarios son
los siguientes: cajeros automaticos, servicios telefénicos, banca por internet, banca movil, este
ultimo se refiere a la banca de autoservicio a través de un canal mévil, como un teléfono celular
o Tablet.
Palabras clave:

e  GESTION DEL SERVICIO

e  SATISFACCION DEL CLIENTE

° LEALTAD DEL CONSUMIDOR

e TECNOLOGIADE LA INFORMACION

e  SERVICIOS BANCARIO ON LINE
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Abstract

Technological changes have impacted the functioning of organizations, often providing cost
reduction, and increasing the quality of goods or services. Today, the development of the
information technology (IT) factor has also caused innumerable transformationsin the
relationship between companies and customers. Asa main change, it is no longeran essential
requirementto have a physical location to carry outtransactions or maintain business
relationships, butthere is already another space, the virtual space, where products and services
can be offered through digital channels.
IT resources are being used by all types of companies, and the banking sectoris no exception,
since this sector has made investmentsin new information channels, to improve its response
times and the scope of its services (Balachandher, 2016). In Ecuador, the IT resourcesusedasan
alternative to access banking services are the following: ATMs, telephone services, internet
banking, mobile banking, the latter refers to self-service banking through a mobile channel, such
as a cell phone or tablet.

Keywords:
¢ SERVICE MANAGEMENT
e CUSTOMER SATISFACTION
¢ CONSUMERLOYALTY
¢ INFORMATION TECHNOLOGY

¢ ONLINE BANKING SERVICES
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Capitulo Introductorio

Introduccién

El sectorfinanciero ecuatoriano se caracterizaba por un uso limitado de Tl, dando como
resultado un bajo uso de medios electrdnicos, sin embargo, la llegada de la pandemia del Covid-
19 acelerd la transformacion digital de dicho sistema, haciendo que cada vez mds personas
utilicen canales virtuales para realizar sus transacciones, debido al confinamiento obligatorio; de
acuerdo con la Asociacién de Bancos del Ecuador (Asobanca), antes de la pandemia, 4 de cada
10 transacciones se realizaban mediante canales digitales, mientras que actualmente el uso de
estos medios digitales se incrementd en un 26%, siendo los servicio mds utilizados: las
transferencias directas e interbancarias, pago de tarjetas de crédito; y pago de servicios.

A pesarde este crecimiento, el sectorfinanciero consideraque una de las barreras que
existen paraque los medios electrénicos sean utilizados por un mayor numero de gente, esla
poblacién adulta, ya que estos servicios son manejados principalmente por personas que
acostumbran a utilizar internety cuya edad es menora los 50 afios, razdn por la cual, los bancos
realizan inversiones para brindar herramientas de facil manejoy comprensién para el usuario.

Desde la perspectiva delconsumidor para el uso de un canal electrdnico, la
comprension sobre los sistemas de Tl disponibles no es suficiente, de acuerdo con la Revista
Lideres (2019), usuarios del sistema bancario aseguran que no confian en estas herramientas
para realizar ningln tipo de transacciéon, temiendo ser victimas de robos o estafas, porlo cual,
prefieren acercarse fisicamente alas oficinas a realizar sus pagos o depdsitos. De lo expuesto se
desprende lanecesidad de estudiarlos factores de comportamiento de los usuarios de los

sistemasTI.
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Planteamiento del problema

El analisis de la tomade decisiones delusuario relacionado con los servicios de Tl se ha
presentado como uno de los principales desafios para el marketing. Es cierto que el tiempo de
adopcién y difusion de las tecnologias ha sido cada vez mas corto, sin embargo, la creciente
frustracion de las personas cuando interactiian con las nuevas tecnologias ha restringido su
adopcién (Bauer, 2015). Desde la perspectiva tedrica las directrices que pueden llegar a explicar
el comportamiento de los consumidores de la banca esla "Teoria del comportamiento
planificado descompuesto" (TCP), que permite conocer los elementos especificos que
establecen la integracién de unainnovacion tecnoldégica.

Desde la perspectivacomercial es necesario limitar el estudio al D.M. de Quito, pueses
considerado el centro de negocios mas grande del Ecuador y, concentraal mayor nimero de

bancos del pais.

Figural

Diagrama de Ishikawa
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Nota: Elaborado por: Verdnica Araujo. Abril, 2020
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Objetivos

Objetivo General
Analizar los factores determinantes de la lealtad hacia los servicios bancarios online de

los bancos del D.M. de Quito.

Objetivos especificos

e Definir las diferentes teorias que sustenten la presente investigacion, mediante el
uso de la investigacion bibliografica.

e Describir los elementos que inciden en la lealtad hacia los servicios bancarios online
del D.M. de Quito, mediante elandlisis de los datos proporcionados porlos usuarios
de dichos servicios webs.

¢ |dentificarlos factores que intervienen en la lealtad de los clientes hacia la utilizacion
de herramientas Tl al momento de efectuar transacciones bancarias.

e Realizar un andlisis que permita explicar la lealtad de los usuarios del D.M. de Quito,
hacia determinados servicios online, con el fin de brindar informacién para el
desarrollo de estrategias que fortalezcan el usoy la lealtad de los servicios bancarios
online.

Determinacion de variables del entorno

Variable independiente

Servicios Bancarios Online

Variable dependiente

Factores Determinantes de la Lealtad del Consumidor
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Hipotesis

H1.0: La norma subjetivanoinfluye enla lealtad de los clientes de los servicios

bancarios online del D.M. de Quito.

H1.1: La norma subjetivainfluye enla lealtad de los clientes de los servicios

bancarios online del D.M. de Quito.

H2.0: La actitud no influye enla lealtad de los clientes hacia los servicios

bancarios online del D.M. de Quito.

H2.1: La actitud influye enla lealtad de los clientes hacia los servicios bancarios

online del D.M. de Quito.

H3.0: El control percibido no influye en la lealtad de los clientes hacia los

servicios bancarios online del D.M. de Quito.

H3.1: El control percibido influye en la lealtad de los clientes hacia los servicios

bancarios online del D.M. de Quito.
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Capitulo|

Marco Tedrico

Satisfaccion del cliente

Segun Morillo (2016), desde un enfoque amplio, la satisfaccion es el cumplimiento de
las expectativas de los clientes o usuarios; desde un punto de vista psicoldgico, involucra un
sentimiento de placery de bienestar porhaberconseguido aquello que se deseao esperade un
bien o servicio.

Hoffmany Bateson (2012) sostienen que la satisfaccion delcliente favorece la
percepcién que tiene sobre la calidad de un producto o servicio, debido a que la percepcidn se
basa en sus experiencias pasadas, las cuales son examinadas con cada encuentro, estole
permite definir, ademas, sus expectativas e intenciones de compra a futuro.

De acuerdo con Bruni (2017), las actividades de la empresagiran entorno al cliente, y
sus directivos deben asegurarse de tres aspectos principales: que la organizacidn compre ndey
cumple con los requisitos de los clientes; que se han determinadoy considerados las
oportunidadesy los riesgos que afectan al producto o servicio y a su capacidad para satisfacer al
cliente;y, que la empresa mantiene suenfoqueenincrementarelnivel de satisfaccion de los

clientes.

Calidad del servicio
La gestion de la calidad corresponde a un eje estratégico en la satisfaccidon del cliente,
consiste enrecogerlas exigencias de los clientesy usuarios, con el fin de analizar la maneraen
que se debe brindar acompanamiento, asesoriay solucidn, ante determinadas situaciones que

se presentan (Rogel, 2018), el mismo autor considera que la calidad de unservicio esla base
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para que una empresa pueda continuar operando, tomando en cuentaa los competidores;y,
gue enla actualidad, existen clientes cada vez mas informados.

Por otra parte, Morillo (2016) expresaque “la calidad del servicio es el grado de
conformidad de los atributos y caracteristicas de un servicio respecto a las expectativas del
cliente, o a lo que el cliente esperaque va a sucedero deseaen unasituacion”. (Morillo, 2016,
pag. 113), ademas, indica que los términos “calidad” y “satisfaccidon delcliente” debenser

considerados como sindnimos.

El comportamiento del consumidor
La posibilidad de inducir a determinado grupo de personas atomar una decisién de
compra constituye un gran avance para las organizaciones, razén porla cual han surgido
diversos estudios acercadel comportamiento delser humano hacia el alcance de la satisfaccién
de sus deseosy/o necesidades. Porestarazon, a continuacion, se exponen tres teorias que

pretenden definir cientificamente el comportamiento delconsumidor:

Teoria de la Accion

La teoriade la accion se sustentaen la tesis de que personas se desempefian de forma
racional y usan la informacién disponible, considerando las implicaciones de sus acciones antes
de decidir (Ajzen, Constructing a TpB Questionaire: Conceptualand methodological
considerations., 2012). La capacidad del modelo de actitud hacia el objeto, que permite el
conocimiento de las actitudes del consumidor, a menudo no puede predecirelcomportamiento
real. El modelo presentado supone que las personas pueden especificar los atributos relevantes
del objeto, lo cual nosiempre esel caso, y es posible que la actitud esté formada por una
respuesta afectiva global (Solomon, 2012). Por lo tanto, el modelo original se extendié de varias

maneras para mejorar su capacidad explicativa y predictiva.
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Hay dos formas de estudiar el comportamiento delconsumidor: conocer el
comportamiento real; o conocer las intenciones de comportamiento. Las intenciones son juicios
subjetivos sobre cdmo serd el comportamiento en elfuturo. Por lo tanto, hay muchos tipos de
intenciones de comportamiento: intencidon de compra, intencién de recompra, intencion de
gasto e intencién de blsqueda, entre otros. Las intencione s han sido herramientas importantes
utilizadas en unintento de predecirel comportamiento. Sin embargo, ain no pueden
considerarse predictores perfectos (Engel, Blackwell, & Miniard, 1992).

Se estudian las intenciones de comportamiento, yaque se cree que antes de las
acciones tomadas por los consumidores, las personas pueden desarrollarintenciones
relacionadas con la probabilidad de que tengan que adoptarun determinado comportamiento.
Por lo tanto, se definen como las expectativas de comportarse de ciertamaneraen relaciéon con
la compra y utilizacién de bienesy servicios (Sarel, 2015).

Si bien pueden cambiarcon el tiempoy no se puede garantizar que los consumidores
actlen en consecuencia, las intenciones dan a conoceralgunos factores que influyenenla
decision. Por lo tanto, pueden considerarse como lamejor estimacién para que las empresas
pronostiquen los comportamientos de los clientes. Como es un factor importante enla
prediccién delcomportamiento real, su medicién es parte del proceso de investigacion de los
modelos pronésticos (Engel, Blackwell, & Miniard, 1992).

Las teorias presentadas a continuacidn fueron creadas para predecir el comportamiento
humano. Se denominan "modelos de intencidn de comportamiento", yaque se centranen esta
variable, que se entiende como un antecedente inmediato delcomportamiento real (Ajzen,

2012).
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Teoria de la Accion Racionalizada (TAR)

La teoriade la accion racionalizada (TAR) surgié de la premisa de que la actitud no es
una medida predictiva ideal del comportamiento. Supone que la asociacidon entre la actitud y el
desempefio estd mediada porla intencidn que tiene la persona paracomportarse de una
maneradeterminada. Porlo tanto, la teoria se basa en la intencién y sus antecedentes.

Dicha teoriabusca medir las creencias de los consumidores sobre las consecuencias de
la accién y agrega la influencia variable de las presiones sociales percibidas, lo que podria
facilitar u obstaculizar la implementacidn delcomportamiento (Ajzen & Fishbein, 2015).

La teoriainvestiga la actitud hacia el comportamiento (Ac) y la actitud hacia el objeto
(Ao).Segun los autores, TAR se aplica a las acciones que estan bajo el control volitivo de quienes
las toman, asi, la accién es una funcién directa de la intencién de comportamiento, que, asu
vez, es una funcidn aditiva de la actitud hacia la accién y el sentimiento de presién normativa
("normasubjetiva") parala accion.

La normasubjetiva, seglin Sarel (2015), refleja el peso dado por los consumidores ala
opinidn de terceros, es decir, en las expectativas de terceros o grupos de referencias con
respecto a un comportamiento especifico. Los grupos de referencia pueden afectaralos
consumidores en diferentes formasy grados, segln sus caracteristicas y situaciones de compra

(Engel, Blackwell, & Miniard, 1992).

Teoria del Comportamiento Planificado (TCP)

Parte de la premisa de que algunos factores no estan bajo el control de los individuos; y
gue existen circunstancias externas que pueden interferircon el desempefo de un
comportamiento (Engel, Blackwell, & Miniard, 1992).

La teoria del comportamiento planificado (TCP), se desarrolld para superarla limitacién

de la teoria de la accidn racionalizada, en el cual se indica que la capacidad del individuo para
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actuar no esta bajo el control de este (Ajzen, 2012). Se modificd el TAR, incluyendo el constructo
de control percibido como antecedentede laintencién conductual, ademas de influir
directamente en el comportamiento en si mismo (Bagozzi, Glirhan-Canli, & Priester, The social
psychology of consumer behaviour, 2016). Segln Ajzen (2012), el control percibido se define
como la creencia de la personasobre el grado de vialidad o conflicto para realizar un
determinado desempefio; se refiere ala presenciade elementos que pueden prevenir o facilitar
el desarrollo de un comportamiento.

Seguln Ajzen (2012), como norma genérica, mientras mas favorable es la actitud y la
norma subjetiva, y mayor es el control percibido, mayores la inclinacién personalde realizar el

comportamiento.

Tendencias que definen a los consumidores
De acuerdo con la RAE, el término “tendencia”, se define como la orientacién que tiene
una persona o cosa hacia un determinado fin, segiin Lopez (2015), el término tiene su origenen
el verbo transitivo “tender”, que proviene dellatino “tendere”, el cual significa “alargar algo
aproximandolo hacia alguien” (pag. 14). El mismo autor menciona que, desde el punto de vista
socioldgico, las tendencias son predicciones de algo que va a sucederen un momento
determinado, que, ademas, seran aceptadas porelconsumidor;y, previo a la existenciade una
tendencia, existe un proceso social que necesita de tiempo suficiente para que puedaocasionar
cabios evidentes en los habitos de una poblacién o pais.
De acuerdo con Schmichel, citada por Guaita (2017), a continuacion, se exponen trece
tendencias que definenalos consumidores en la actualidad:
e Green(Elverde): Apesarde no seralgo nuevo, enla actualidad esta
adquiriendo mayorimportancia el cuidado del medio ambiente. Se divide en dos categorias:

“greengreen" conformado porindividuos que se plantean dejar de consumir, como una
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propuestaradical para cuidar el medio ambiente;y, “green ligth” conformado porindividuos
mas moderados, preocupados porlacomposicidn y origen de los productos que adquieren,
como unamedida de mitigacion de los problemas ambientales.

o Wellbeing (El bienestar): Corresponde aindividuos que piensan en su bienestar
y toman conciencia sobre lo que deben hacer para llevar una vida saludable.

e El mito de la juventud: Estd conformado porindividuos que se preocupan por
evitar el envejecimiento o que buscan adquirir productos o servicios para verse mas jovenes
ante la sociedad.

e Homo Mobilis (Hombre que se mueve): Categoria que tiene que ver con el ritmo
acelerado de vida que tiene actualmente la sociedad, porlo cual, el consumidor prefiere
adquirir productos o servicios que le permitan ahorrar tiempo.

e Snack cult (El culto a los snacks): Categoria relacionada con alimentos de
consumo instantdaneo como las papas fritas o la comida répida.

e Stressedout(Fueraestrés): Debido al ritmo de vida acelerado y complejode la
actualidad, se ha convertido en unanecesidad para los individuos el buscar productos o
servicios que permitan disminuir el estrés.

e Singles(Solteros): Actualmente estarsoltero es un estilo de vida ampliamente
aceptado, al puntoen que estaenauge, razéon por la cual, las marcas adaptan sus productos
o crean nuevos productos para este grupo de consumidores.

e Realfact (Hechoreal): Esta categoria se encuentraformada porindividuos que
ponenresistenciaa la adquisicion de productos que no son auténticos, razén por la cual
algunas marcas disponen lugares donde la gente puede ponerapruebasus productos antes

de adquirirlos.
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e Premiumization (Premiumizacidn): En esta categoria, los consumidores buscan
diferenciase totalmente delresto, porlo que existen marcas que ofrecen productos o
servicios de gama Premium.

e Living the experience (Viviendo la experiencia): Conformado por consumidores
gue buscan extraer un valor afiadido a los productos que adquieren.

e Hiperconectividad: Abarca al grupo de consumidores que utilizan herramientas
tecnolégicas como el internet, redes sociales, mensajeriainstantanea, entre otras.

e Bocaa boca: Este grupo de consumidores confia mds en la opinién que otras
personastienen sobre un producto o servicio, que en la informacién que brinda la empresa,
por lo cual las marcas utilizan el marketingviral para replicar sumensaje.

¢ Menand women changingrole (Hombresy mujeres cambiandoroles): Debido a
que la sociedad se encuentra experimentando un cambio en los roles tradicionales de
hombresy mujeres, las marcas han comenzado a elaborar productos que se adapten a este

cambio, tal es el caso de la cosmética masculina.

Lealtad del cliente

La lealtad esta estrechamenterelacionada con el compromiso establecido entre el
consumidory una marca determinada, aunque existe unafuerte influencia de las empresas
competidoras, elconsumidorleal norenuncia a su marca de preferencia, tiene una mayor
resistenciaal cambio (Kotler & Keller, 2016).

Lassala, Ruiz y Sanz (2010), con respecto a la lealtad de los clientes hacia los servicios
online, sostienen que:

La clave para conseguirunincremento enla lealtad de los consumidores radica en la

capacidad de la entidad para adaptarsu ofertaa las necesidades de estos. En este sentido, los



28

bancos pueden utilizar distintos canales de distribucidn desarrollando productos financieros

adaptados a los diferentes segmentos de consumidores (pag. 1890).

Niveles de lealtad

Segun Oliver (2014), la lealtad se compone de cuatro fases o niveles:

Cognitiva: En estafase, la lealtad tiene un caracter superficial basado en elementos
funcionales; se caracteriza por la preferenciadelconsumidor por unamarca entre las existentes
enel mercado, por elementos como: el precio, la calidad, el tamafio, las promociones, que
pueden sersuperados porotros competidores. Paraelautor, la cognicidon puede originarse a
partir delconocimiento previo sobre la marca o incluso adquirirse a través de la experiencia
personalcon el producto o servicio.

Afectiva: Esta fase trata de la lealtad a la marca grabadaen la mente del consumidor; se
basa enlos sentimientosy emociones que la marca generaenlos clientes.

Conativa: Esta fase corresponde a un nivel mds alto de compromiso, ya que, en esta, el
consumidor primeramente tiene una predisposicién favorable amantenerun comportamiento
de compra repetida. El autor menciona que el conocimiento, en el caso de situaciones de
compra, involucra un desempeio de recomprade un producto especifico.

Accidn: La fase de accién se caracteriza por intenciones previamente adquiridas, que se
transforman en accién, es decir, van acompaiadas de un requerimiento agregado de sobrepasar
las dificultades que pueden imposibilitar la accién de compra. Si se repiten estaresponsabilidad
y estas acciones, se efectlia unaoperaciéninercial que facilita la recompra de un productoo

servicio. En estafase, la lealtad se basaen la voluntad de actuar (Oliver, 2014).
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Determinantes de la lealtad del cliente

Es imprescindible analizar los determinantes que intervienen enelmomento en elcual
una empresacrealealtad ensus clientes, a través de diversas actividades de marketing. Segun
Gutiérrezy Zapata (2016), entre los principales determinantes que afectan la lealtad de los
clientes, se encuentrala satisfaccién y la calidad delservicio, resaltando la importancia que tiene
la confianza, el valor percibido, las expectativasy laimagen de la marca, asi como también, el
manejo de reclamosy solucidn de conflictos, entre otros.

Asi mismo, Cordovez, Labray Vodanovic (2008). sefialan que, cuando unas
organizaciones actlan de tal maneraque logran la confianza de sus clientes, estos ultimos
perciben un menor nivel de riesgo frente a esa organizacién, provocando como resultado, un
aumento de la confianza de los clientes; y, por consiguiente, aumentando lalealtad de dichos

clientes.

Efectos de la lealtad del cliente
Gutiérrezy Zapata (2016) mencionan que la lealtad de los clientes constituye un
impacto positivo en los resultados que obtiene la organizacién; y, resume los siguientes efectos:

e Cuestamenosvenderun producto oservicio a uncliente leal, que quitarseloala
competencia.

e La productividad delpersonal que se encuentraen contacto con este tipo de clientes
suele aumentar.

e Los clientesleales constituyen unavia de comunicacién muy efectiva para expandir
la reputacion de la marca e introducir nuevos productos con la misma marca, pero
con diferentes precios.

e Cuandoexiste unelevado nimero de clientes leales, la empresa puede mantenerlos

precios de sus productos o servicios mas elevados.
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e Este conjuntode clientes leales constituye un mercado de dificil acceso para los

competidores.

Tecnologias de lainformacion

Segun Sanchez (2008), las Tl “(...) son las tecnologias que se necesitan para la gestidony
transformacién de la informacidn, y muy en particular el uso de ordenadoresy programas que
permiten crear, modificar, almacenar, protegery recuperaresainformaciéon” (Sanchez, 2008,
pag. 156).

“Un Sistema de Informacién es un conjunto de componentesinterrelacionados que
recogen, recopilan, procesan, almacenany distribuyeninformacion que soportala toma de
decisionesy el control en una organizacién” (LépezC., 2010). Asi mismo, Lopezy Marti (s.f.)
mencionan que un servicio “es un conjunto de actividades que buscan responderalas
necesidadesde un cliente” (pag. 9); y, que en el caso de los servicios de SI/Tl, estos son
tecnoldgicosy pretenden cumplir con las expectativas conrespecto a la utilidad que el cliente
esperaobtenerde estos servicios, paralograr sus objetivos. De acuerdo con Lopez (2010), las TI
ayudan a la alta direccién y a los trabajadores de la organizacién, entre otras cosas, a analizar

problemas, identificar temas complejosy crear nuevos productos o servicios.

Servicios Digitales Bancarios
Se caracteriza por serun conjunto de soluciones desarrolladas para ofrecera los clientes
bancarios un servicio rapido y seguro, con disponibilidad total de horas, y formas de acceso a
travésde internet (Gosling, 2013). Esta modalidad es parte de un conjunto mas amplio de
aplicaciones, que tiene unaestructura de productosy servicios computarizados, utilizando alta

tecnologia, una amplia red de distribucién y una diversidad de canales.
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La banca web ofrece productos y servicios a través de la interconexiéon de computadoras
personales delcliente a los ordenadores delbanco, mediante aplicacidon desarrollada para el
medio ambiente, microordenador de Microsoft Windows, o a través de la direccidon de Internet.

De acuerdo con Gosling (2013), el servicio de banca por internet se presentade tres
maneras:

A través de Internet: con acceso a través de la direccion del banco, a través de un
proveedorde Internet (privado o gratuito); y, con la ayudade un navegadorweb;

A través de una aplicacion existente enlos sistemas operativos Microsoft Windows: la
red de accesotelefdnico que, configurada correctamente, permite elacceso sin la necesidad de
un proveedor;y,

Por Intercambios Electrénico de Datos (IED): exclusivamente paragrandes empresas con
una facturacién compatible con la necesidad de su instalacién.

Las principales ventajas que justifican la inversidn en tecnologia son: descongestionarel
servicio, minimizar al mdximo el viaje del cliente a las sucursales; reducir los costos operativos;
asociar laimagen de un banco modernoy automatizado;y, aumentarlos ingresos.

Las ventajas por parte delbanco son: agilidad, conveniencia, privacidad (debido a la
intervencién no humanade terceros);y, seguridad, siempre que se observen los estandares de
seguridad aplicados al sistemabancario. Otro aspecto es la posibilidad de realizar varias

operaciones en el mismo entorno, debido a la simplificacién e integracidn (Gosling, 2013).
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Figura 2

Dimensionesy Subdimensiones

Dimension 1

Factores
Determinantes de la
) ) Lealtad del
Subdimensiones Consumidor

Actitud Control Percibido Norma Subjetiva

Dimensién 2

Servicios Digitales | |

Bancarios
| ]
Subdimensiones Canales de Funcionalidad de Rabidez
Atencion Transacciones P

Nota: Elaborado por: Verdnica Araujo. Abril, 2020

Ventajas y desventajas de la banca online
Moroy Rodés (2014) manifiestan que los servicios de banca online tienen las siguientes
ventajas:
e “Oportunidadesde negocio local e internacional.
e Comodidad para el usuario.
e  FAcil acceso.
e Accesoa alta gama de servicios y productos (transferencias, pagos de
servicios, pagos de tarjetas, revisién de transacciones, inversiones, depdsitos a

némina de empresas).
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e  Facilita las relaciones de comercio.
e Accesolas 24 horas, los 7 dias de la semana.
e Bajoscostos de gestion para el empresario, lo que mejoralas ofertasy

condiciones.

Ahorro de papely de tiempo.

Rapidezen las operaciones.

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

fondos.

Reduce a los clientes, las visitas fisicas a las ventanillas.
e Accesoa informacion de los servicios, productos y estados financieros
del banco con libertad” (pag. 30)
Asi mismo, Moro y Rodés (2014) enumeran las siguientes desventajas:
e “Libre acceso a informacion que puede serusada porla competencia.
e Poco accesoainternet para la clase baja.
e Hackers.
e  Phishing.
e Costos para los usuarios por transacciones.
e Esnecesarioque el usuario seacliente delbanco asociada a la banca en
linea.
e Dependenciadelaredo conexidéna internet.
e Bloqueode cuentaal cubrir todos los intentos de acceso, lo cual exigira
al usuario asistir a la agencia o llamar a la linea de banca telefdnica.
e No hayel contacto tradicional con el gestor por lo que no se recibe

consejo porel personaldel banco” (pag. 31)
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Capituloll

Marco Metodoldgico

Enfoquede investigacion
En el presente trabajo de investigacion se utilizara el enfoque cuantitativo, el mismo que
es definido por Alan y Cortez (2017) como untipo de investigacién que busca la recopilacion y
analisis de datos obtenidos de las diferentes fuentes, de forma estructurada, que, ademas,
implica el uso de herramientas estadisticas, matematicas e informaticas, con el fin de obtener

un resultado que puedaser proyectable hacia una poblacidon de mayor tamano.

Tipo de investigacion

Investigacion de Campo._ De acuerdo con Muioz (2002), la investigacion de campo “se
realiza en el ambito natural delobjeto de estudio, es decir, que se realiza in situ, el investigador
tiene que ir a desarrollar su investigacidon ahi donde se encuentre elobjeto ofenémeno
seleccionado para su estudio” (pag. 21), ademas, el mismo autor menciona que el investigador
no tiene que ir obligadamente “alcampo” para poderaplicar estainvestigacion.

En la presente tesis es necesariala utilizacion de estainvestigacién puestoque la
informacién se va a recabar directamente de los usuarios que utilizan los servicios de banca
online.

Investigacion Explicativao Causal. _ Seglin Bernal (2010), este tipo de investigacion no
experimental que “tiene como fundamento la prueba de hipdtesis (...) plantea como objetivos
estudiarel porqué de las cosas, los hechos, los fendmenos o las situaciones, se denominan
explicativas (...) se analizan causas y efectos de la relacidn entre variables” (pag. 115).

Mediante la presente investigacion se realizard un estudio explicativo debido a que se

necesita conocery analizar cuales son los factores que intervienen dentro de las decisiones de
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los clientes al momento de resolversulealtad hacia los servicios online de las entidades
bancarias que operan en Quito.

Investigacion Documental._ Este tipo de investigacidn, de acuerdo con Bernal (2010),
“consiste en un andlisis de la informacidn escrita sobre un determinado tema, con el propésito
de establecer relaciones, diferencias, etapas, posturas, estado actual del conocimiento respecto
al temaobjeto de estudio” (pag. 111), el mismo autor menciona que las principales fuentes de
este tipo de investigacion son tres: documentales tales como libros, revistas, actas, etc.; filmicos
como videos, peliculas, diapositivas, etc.; y, documentos grabados como casetes, cd, disquetes,
etc.

Para el desarrollo del presente trabajo se ha utilizado principalmente libros, articulos
cientificos, paginas web oficiales, y otros trabajos de investigacion con informacién relacionada

al temade estudio.

Poblacion y muestra
Elementos: Poblacion del D. M. Quito, que mantiene unacuenta en una institucion

financiera y que realiza transacciones bancarias en linea.

Unidades de Muestreo: De acuerdo con el Gobierno Provincial de Pichincha, la

poblacion del D. M. Quito es de 2.239.191 personas.

De acuerdo con el Banco Centraldel Ecuador se estima que, en el 2020, el 75% de la

poblacién mantiene unacuenta bancaria, es decir, 1.679.393.

Finalmente, de acuerdo con un estudio realizado por la consultora Américas Market
Inteligencie, mas de la mitad de las personas que mantienen unacuentabancaria, realizan sus
transacciones enlinea, lo que da untotal de 856.490 usuarios de los servicios bancarios online,

aproximadamente.
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Tamaho de la muestra
La muestra corresponde aunsubgrupo de la poblacidn a la cual se le realizaran las
encuestas; en el presente proyecto, se utilizard una muestra probabilistica debido a que todos

los elementos de la poblacidn en estudio tendran la misma oportunidad de ser elegidos.
Para realizar elcalculo del tamafio de la muestra, se presentalasiguiente férmula:

B N z%p q
T e2(N-1D+z%pq

n
En donde,
N =tamano de la poblacidn;
z = nivelde confianza;
p = probabilidad de éxito o proporcién esperada;
g = probabilidad de fracaso;
e = error maximo admisible.

“, n “, n

Con elfinde determinarelvalor de “p”y “q”, se realizé unaencuesta piloto a veinte
personasde la ciudad de Quito, que mantienen una cuentabancaria activa, con la siguiente

pregunta:

éUtilizaustedlos servicios en lineade su entidad bancaria?

Si() No()

Por lo tanto, los valores para el calculo del tamaio de la muestrase presentan a continuacion:
N =856.490

z=95% — 1,96



p=0,89
g=0,11
e =0,05

(856.490) (1,96)2 (0,89) (0,11)

(0,05)2 (856.490 — 1) + (1,96)2 (0,89) (0,11)

De lo expuesto, se aplicaron encuestas 150 personas.

Instrumentos de recoleccion de informacion
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De lo expuesto, y con el fin de recolectar la informacidn necesaria para el andlisis de los

factores que determinan la lealtad del cliente a los servicios de la banca online dentrode la

ciudad de Quito, se utilizara la encuestacomoinstrumento de recoleccién de datos.

Bernal (2010) sefiala que la encuestaes “una técnica que consiste en obtener

informacién cerca de una parte de la poblacién o muestra(...) se trata de un cuestionamiento

hecho a los sujetos 0 miembros de una poblacién o subgrupo de esta”.

Las encuestas seran elaboradas en linea, mediante la herramienta google formsy seran

compartidas porredes sociales o correo electrénico.

Tabla 1

Matriz de Planteamiento de la Encuesta

Variable Variable

Escala
Genérica Especifica
Caracteristicas Datos

Ordinal

delencuestado  Generales

Pregunta

Género

Edad

Opcionesde
respuesta
Femenino
Masculino

18 a 25
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Variable

Genérica

Caracteristicas

del encuestado

Caracteristicas

del encuestado

Caracteristicas

del encuestado

Caracteristicas

del encuestado

Investigacion

Variable

Especifica

Datos

Generales

Datos

Generales

Datos

Generales

Informacion
de servicios

bancarios

Escala Pregunta
Ordinal
Ordinal Grado de instruccion
Ordinal Estado Civil

¢De qué institucion
Ordinal

bancaria escliente?
Ordinal

Opcionesde
respuesta
26 a 35
36a40

41 a 50
Mas de 50
Primaria
Secundaria
Superior
Soltero
Casado
Divorciado
Viudo

Union libre

Banco Pichincha

Banco pacifico

Banco de Guayaquil

Produbanco

Internacional

Bolivariano

BanEcuador

Otros

Si
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Variable

Genérica

Factor

Factor

Factor

Factor

Variable
Escala
Especifica

Informacion
de servicios

bancarios

Norma
Ordinal
Subjetiva

Norma
Ordinal
Subjetiva

Norma
Ordinal
Subjetiva

Actitud Ordinal

Pregunta

¢ Utiliza usted los servicios
enlinea de su entidad
bancaria?

¢ Tiene familiares, amigos
o conocidos que utilicen
los servicios bancarios
online para realizar sus
operaciones?

¢Sus familiares, amigos o
conocidosle han
recomendadoelusode
servicios bancarios online
para realizar sus

operaciones?

¢Qué tan importante
consideralas opiniones de
otras personascon
respectoal uso de los

servicios bancarios online?

Opcionesde

respuesta

No

Si

No

Muy importante
Importante
Moderadamente
importante

Poco importante
Sin importancia

Si
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Variable

Genérica

Factor

Factor

Factor

Factor

Variable

Especifica

Actitud

Actitud

Control

Percibido

Control

Percibido

Escala

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Pregunta

¢Considera positiva su
experiencia utilizando
servicios bancarios online?
¢Recomiendao
recomendariael usode
servicios bancarios online?
¢Consideraque laimagen
de la institucién bancaria
gue utiliza, le dala
confianza para realizar sus
transacciones enlinea?
Respondaen qué medida
estd de acuerdo con las
siguientes afirmaciones:
El usodelinternet para
realizar mis operaciones
bancarias es algo que
tengo controlado.
Respondaen qué medida
estd de acuerdo con las
siguientes afirmaciones:

Tengo el conocimientoy la

Opcionesde

respuesta

No

Si

No

Si

No

Muy en desacuerdo
Algo endesacuerdo
Nide acuerdo nien
desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de
acuerdo

Muy en desacuerdo
Algo endesacuerdo
Nide acuerdo nien

desacuerdo




41

Variable

Genérica

Factor

Factor

Variable

Especifica

Control

Percibido

Control

Percibido

Escala

Ordinal

Ordinal

Pregunta

habilidad para utilizar el
programa enlinea, para
realizar mis operaciones
bancarias.

Respondaen qué medida
estdde acuerdo con las
siguientes afirmaciones:
Soy capaz de utilizar
dispositivos electrénicos
(Tablet, celular o
computador) para realizar
mis operaciones
bancarias.

Respondaen qué medida
estade acuerdo con las
siguientes afirmaciones:
Consideroque el
programa enlinea de mi
entidad bancaria me
brinda informacién clara y

suficiente, que me

Opcionesde
respuesta

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

Muy en desacuerdo
Algo endesacuerdo
Nide acuerdo nien
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

Muy en desacuerdo
Algo endesacuerdo
Nide acuerdo nien
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo
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Variable Variable Opcionesde
Escala Pregunta
Genérica Especifica respuesta

permite realizar mis

operaciones bancarias.

Nota: Tomado de El comportamiento del Consumidor (pdg. 41), por Oliver D, 2014.

Registro de cambios
Unavez que se aplicé la encuesta piloto, se considerd pertinente realizar los siguientes

cambios en el formato:

1. En “Informaciénsobre servicios bancarios enlinea”, se agregdla pregunta2.3. ¢{Con qué
frecuencialos utiliza?, con opciones de respuesta: Muy frecuentemente;
frecuentemente; ocasionalmente; y, Raramente; con elfin de conocer la frecuenciade
uso de los servicios bancarios online por parte de los clientes.

2. En “Informacidn sobre servicios bancarios enlinea”, se agregd la pregunta2.4. ¢Se
siente satisfecho con los servicios enlinea de su entidad bancaria?, cuyas opciones de
respuestason “Si” o “No”.

3. Enlas preguntasreferentesa“NormaSubjetiva”, se cambié el ordende la pregunta3.3.
ala pregunta3.4.

4. Seanadid una preguntacon el nimero 3.3. ¢ A escuchado quejas por parte de familiares,
amigos o conocidos sobre los servicios bancarios online?, cuyas opciones de respuesta
son “Si” 0 “No”.

5. Secambié el ordende las preguntas4.1.,4.2.,y 4.3, pord.2., 4.3, y4.4,,

respectivamente.
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En las preguntas conrespecto a la “Actitud” de los clientes, se adiciond una pregunta
bajo el numeral 4.1. i Consideraventajoso el uso de servicios bancarios online?, con las

opciones “Si” 0 “No”.



Resultados de la encuesta

Anadlisis Univariante

Capitulolll
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Unavez que se aplicaron las encuestas, mediante la herramienta Google Forms, durante

el 22 al 26 de febrero de 2021, se importaron los datos al programa IBM Statistics SPSS version

25, obteniendo los resultados que se muestran a continuacion:

Tabla 2
Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vilido Femenino 69 46,0 46,0 46,0
Masculino 81 54,0 54,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Nota: Numero de encuestados seglinsugénero.
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Figura 3

Génerode las Personas Encuestadas

&0

50

40

’ Femenino Maculino
Género
Tabla 3
Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 18a 25 15 10,0 10,0 10,0
26a35 36 24,0 24,0 34,0
36 a40 47 31,3 31,3 65,3
41a50 43 28,7 28,7 94,0
Mas de 50 9 6,0 6,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Nota: Numero de encuestados segiin su edad.



Figura 4

Edad de las Personas Encuestadas

40

Porcentaje
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18a25 36a40 41a50 Mas de 50
Edad
Tabla 4
Grado de Instruccion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vilido Primaria 6 4,0 4,0 4,0
Secundaria 26 17,3 17,3 21,3
Superior 118 78,7 78,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Nota: Numero de encuestados seglin su grado de instruccion.



Figura 5

Grado de Instruccion de las Personas Encuestadas

47

;%
Primaria Secundaria Superior
Grado de instruccion
Tabla 5
Estado Civil
Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Vilido Soltero 57 38,0 38,0 38,0
Casado 42 28,0 28,0 66,0
Divorciado 38 25,3 25,3 91,3
Unidn libre 13 8,7 8,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Nota: Numero de encuestados segun su estado civil.
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Figura 6

Estado Civil de las Personas Encuestadas

40

Porcentaje

Soltero Casado Diverciado Unicn libre
Estado Civil
Tabla 6
Institucion Bancaria del Cliente
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vilido Banco Pichincha 103 68,7 68,7 68,7
Banco Pacifico 3 2,0 2,0 70,7
Banco de Guayaquil 3 2,0 2,0 72,7
Produbanco 26 17,3 17,3 90,0
Internacional 2 1,3 1,3 91,3

Bolivariano 1 ,7 ,7 92,0
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Ban Ecuador 2 1,3 1,3 93,3
Otros 10 6,7 6,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Nota: NUmero de encuestados segun lainstitucion bancaria de la que escliente. (En caso de

utilizar los servicios de mas de un banco, seleccione Unicamente uno, el que mas utilice)

Figura?7

Institucion Bancaria de los Encuestados

60

40

Porcentaje
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Tabla 7

Uso delos Servicios en Linea

50

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 130 86,7 86,7 86,7
No 20 13,3 13,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Nota: Numero de encuestados de acuerdo con el uso de servicios bancarios en linea.

Figura 8

Uso Frecuente de los Servicios Bancarios Online por parte de los Encuestados

100

Porcentaje

Respuesta




Tabla 8

Frecuencia del Uso de los Servicios Bancarios Online
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Frecuencia Porcentaje Porcen Porcentaje
taje acumulado
valido
Vilido Muy frecuentemente 66 44,0 50,8 50,8
Frecuentemente 44 29,3 33,8 84,6
Ocasionalmente 20 13,3 15,4 100,0
Total 130 86,7 100,0
Perdidos Sistema 20 13,3
Total 150 100,0

Nota: Numero de encuestados de acuerdo con la frecuencia de uso de los servicios bancarios en

linea.
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Figura 9

Nivel de Frecuencia que son utilizados los Servicios Bancarios Online

60

Porcentaje

Muy frecuentemente Frecuentemente Ocasionalmente

Frecuencia de uso

Tabla 9

Satisfaccion con Respeto a los Servicios en Linea de la Entidad Bancaria

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vilido Si 113 75,3 86,9 86,9
No 17 11,3 13,1 100,0
Total 130 86,7 100,0

Perdidos Sistema 20 13,3

Total 150 100,0




Figura 10

Satisfaccion de los Servicios Online Recibidos

100

Porcentaje

Respuesta

Tabla 10

Personas Conocidasque Utilicen los Servicios Bancarios Online
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Si 127 84,7 97,7 97,7
No 3 2,0 2,3 100,0
Total 130 86,7 100,0
Perdidos  Sistema 20 13,3
Total 150 100,0

Nota: Numero de encuestados en caso o no de tenerfamiliares, amigos o conocidos que utilicen

servicios bancarios en linea.



Figura1l

Personas con Familiares o Amigos que Utilicen los Servicios Bancario Online
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80

60

Porcentaje

40

20

Tabla 11

Respuesta

Existencia de Influencia en Decidir Utilizar los Servicios Bancarios Online

54

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 89 59,3 68,5 68,5
No 41 27,3 31,5 100,0
Total 130 86,7 100,0
Perdidos Sistema 20 13,3
Total 150 100,0

Nota: Numero de encuestados que tienen o no, familiares, amigos o conocidos que

recomienden eluso de servicios bancarios online.



Figura 12

Personas con Recomendaciones del Uso de los Servicios Bancarios Online

Porcentaje

Respuesta

Tabla 12

Emision de Quejas Sobre los Servicios Bancarios Online

55

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 92 61,3 70,8 70,8
No 38 25,3 29,2 100,0
Total 130 86,7 100,0
Perdidos Sistema 20 13,3
Total 150 100,0

Nota: Numero de encuestados segln la recepcion de quejas por parte de familiares, amigos o

conocidos sobre los servicios bancarios online.
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Figura 13

Personas que han Escuchado Quejas Acerca de los Servicios Bancarios Online

a0

Porcentaje

Respuesta

Tabla 13

Importancia de las Opiniones de Otras Personas con Respecto a los Servicios Online

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Vilido Muy importante 60 40,0 46,2 46,2
Importante 32 21,3 24,6 70,8
Moderadamente 26 17,3 20,0 90,8
importante
Poco importante 6 4,0 4,6 95,4

Sin importancia 6 4,0 4,6 100,0
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Total 130 86,7 100,0
Perdidos  Sistema 20 13,3
Total 150 100,0

Nota: Numero de encuestados de acuerdo con la importancia que le dan a las opiniones de otras

personas, con respecto al uso de los servicios bancarios online.

Figura14

Importancia de Opiniones de otras Personas de los Servicios Bancarios Online

a0

Porcentaje

Muy importante Importante Moderadamente  Pocoimportante  Sinimportancia
importante

Respuesta
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Tabla 14

Existencia de Ventajas en el Uso de los Servicios Bancarios Online

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 127 84,7 97,7 97,7
No 3 2,0 2,3 100,0
Total 130 86,7 100,0
Perdidos Sistema 20 13,3
Total 150 100,0

Nota: Numero de encuestados en el caso de que consideren ventajoso o no el uso de servicios

bancarios online.

Figura 15

Consideran Ventajoso el uso de los Servicios Bancarios Online
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a0

&0

Porcentaje

40

20

Respuesta
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Tabla 15

Recepcion de Experiencias Positivas al Utilizar los Servicios Bancarios Online

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 115 76,7 88,5 88,5
No 15 10,0 11,5 100,0
Total 130 86,7 100,0
Perdidos Sistema 20 13,3
Total 150 100,0

Nota: Numero de encuestados en caso de considerar o no positiva su experienciacon el usode

servicios bancarios online.

Figura 16

Percepcion de las Personas Respecto Para Haber Tenido una Experiencia Positiva

100

Porcentaje

Respuesta
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Tabla 16

Recomendaciones acerca del Uso de Servicios Bancarios Online

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Si 125 83,3 96,2 96,2
No 5 33 3,8 100,0
Total 130 86,7 100,0
Perdidos Sistema 20 13,3
Total 150 100,0

Nota: Numero de encuestados que recomendarian o no el uso de servicios bancarios online.

Figura 17

Personas que Recomendarian el Uso de los Servicios Bancarios Online
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Tabla 17

Confianza enla Imagen de la Institucidn para Realizar transacciones en linea

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 102 68,0 78,5 78,5
No 28 18,7 21,5 100,0
Total 130 86,7 100,0
Perdidos Sistema 20 13,3
Total 150 100,0

Nota: Numero de encuestados que consideran o no que la imagen de la institucién bancaria a la

gue pertenecen les brinda confianza para realizar transacciones en linea.

Figura 18

Personas que piensan que la Imagen de su Institucion Bancaria les da Confianza

Porcentaje

Respuesta



Tabla 18

Control Percibido

62

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vilido Muy en desacuerdo 35 23,3 26,9 26,9
Algo endesacuerdo 32 21,3 24,6 51,5
Nide acuerdo nien 12 8,0 9,2 60,8
desacuerdo
De acuerdo 51 34,0 39,2 100,0
Total 130 86,7 100,0
Perdidos  Sistema 20 13,3
Total 150 100,0

Nota: Numero de encuestados segun elgrado de vialidad o dificultad para realizar sus

transacciones bancarias en linea (Utilizando la escala de Likert, donde “Muy en desacuerdo”

denotaun grado alto de dificultad por parte del cliente, mientras que “Totalmente de acuerdo

”

indica que la personano tiene ningunadificultad para realizar sus transacciones enlinea).



Figura 19

Personas que Consideran no tener Dificultad para Realizar Transacciones en Linea
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Tabla 19
Tabla cruzada de la Institucion Bancaria con la Edad
Edad Total
18 a 26 a 36a40 41a50 Mas
25 35 de 50
¢De qué Banco Recuento 5 28 30 31 9 103
institucion  Pichincha
% dentro 33,3 77,8 63,8% 72,1% 100,0 68,7%

de Edad % %

%
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bancaria

escliente?

Banco

Pacifico

Banco de

Guayaquil

Produban

co

Internacio

nal

Bolivarian

BanEcuad

or

Otros

Recuento

% dentro

de Edad

Recuento

% dentro

de Edad

Recuento

% dentro

de Edad

Recuento

% dentro

de Edad

Recuento

% dentro

de Edad

Recuento

% dentro

de Edad

Recuento

0,0%

0,0%

20,0

%

0,0%

6,7%

0,0%

0,0%

0,0%

16,7

%

5,6%

0,0%

0,0%

0,0%

6,4%

14

29,8%

0,0%

0,0%

0,0%

7,0%

0,0%

7,0%

0,0%

0,0%

4,7%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

2,0%

2,0%

26

17,3%

1,3%

0,7%

1,3%

10




65

% dentro 40,0 0,0% 0,0% 9,3% 0,0% 6,7%
de Edad %

Total Recuento 15 36 47 43 9 150
% dentro 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0  100,0
de Edad % % % % % %

Figura 20
Institucidon Bancaria a la que Pertenecen los Clientes de acuerdo con la Edad
40 Edad
M18a25
Wx6a3s
30 M36 a 40
W41 a50
I mas de 50
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Tabla 20

Tabla cruzada de las Ventajas del Uso de Servicios Bancarios Online con la Edad

Edad Total
18a25 26a35 36a40 41a50 Mas de
50
é¢Consider Si Recuento 6 34 44 34 9 127
a
% dentro 66,7% 100,0 100,0 100,0 100,0% 97,7
ventajoso
de Edad % % % %
elusode
N Recuento 3 0 0 0 0 3
servicios
o
bancarios % dentrO 33,3% 0,000 0,0% 0,000 0,000 2,3%
online? de Edad
Total Recuento 9 34 44 34 9 130
% dentro 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0% 100,0

de Edad

%

%

%

%

%




Figura 21

Percepcion Ventajas del Uso de los Servicios Bancarios Online Segun la Edad
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Tabla 21
Tabla Cruzada del Grado de Instruccion con la Edad
Edad Total
18a25 26a35 36a40 41a50 Mas de
50
Grado Primaria Recuento 0 3 0 3 0 6
de
% dentro 0,0% 8,3% 0,0% 7,0% 0,0% 4,0%

de Edad



instruc

cion

Total

Secundari

Superior

% del total

Recuento

% dentro

de Edad

% del total

Recuento

% dentro

de Edad

% del total

Recuento

% dentro

de Edad

% del total

0,0%

40,0%

4,0%

60,0%

6,0%

15

100,0

%

10,0%

2,0%

0,0%

0,0%

33

91,7%

22,0%

36

100,0

%

24,0%

0,0%

12,8%

4,0%

41

87,2%

27,3%

47

100,0

%

31,3%

2,0%

11

25,6%

7,3%

29

67,4%

19,3%

43

100,0

%

28,7%

68

0,0%

33,3%

2,0%

66,7%

4,0%

100,0%

6,0%

4,0%

26

17,3

%

17,3

%

118

78,7

%

78,7

%

150

100,0

%

100,0

%




Figura 22
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Grado de Instruccion de las Personas Encuestadas de acuerdo con la Edad
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Tabla 22
Tabla cruzada del Uso de Servicios en Linea con el Género
Género Total
Femenino Masculino
¢Utiliza usted los servicios en Si Recuento 57 73 130
linea de su entidad bancaria?
% dentrode 82,6% 90,1% 86,7%
Género
Recuento 12 8 20
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% dentrode 17,4% 9,9% 13,3%
Género
Total Recuento 69 81 150
% dentrode 100,0% 100,0% 100,0%
Género
Figura 23

Personas que Utilizan los Servicios Bancarios Online con Respecto a su Género

Recuento
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Género

E Femenina
M Maculino
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Tabla 23

Tabla cruzada la Utilizacion de los Servicios en Linea con el Grado de Instruccion

Grado de Instruccion Total
Primaria Secundaria  Superior
¢Utiliza usted los Si Recuento 6 17 107 130
servicios enlinea
% dentrode 100,0% 65,4% 90,7% 86,7
de su entidad
Gradode %
bancaria? . y
instruccion
N Recuento 0 9 11 20
o
% dentrode 0,0% 34,6% 9,3% 13,3
Gradode %
instruccion
Total Recuento 6 26 118 150
% dentrode 100,0% 100,0% 100,0% 100,0
Gradode %

instruccion




Figura 24

Personas que Utilizan los Servicios Online Segun su Nivel de Estudios
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¢Utiliza usted los servicios en linea de su entidad bancaria? (En caso de
que su respuesta sea “No”, fin de la encuesta)
Tabla 24

Tabla cruzada la Frecuencia del Uso de los Servicios Bancarios Online con el Género
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Género Total
Femenino Masculino
éConqué Muy Recuento 26 40 66
frecuencialos frecuentemente
% dentrode 45,6% 54,8% 50,8
utiliza? 3
Género %
Frecuentemente Recuento 20 24 44
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% dentrode 35,1% 32,9% 33,8
Género %
Ocasionalmente Recuento 11 9 20
% dentrode 19,3% 12,3% 15,4
Género %
Total Recuento 57 73 130
% dentrode 100,0% 100,0% 100,0
Género %
Figura 25
Frecuencia del Uso delos Servicios Online Segun su Género
Género
EFemenina

Recuento

Muy frecuentemente Frecuentemente Ocasionalmente

¢Con qué frecuencia los utiliza?

M 1aculino



Tabla 25

Tabla Cruzada de la Experiencia Utilizando Servicios Bancarios Online con el Género
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Género Total
Femenino Masculino
¢Considerapositivasu Si Recuento 51 64 115
experiencia utilizando
P % dentro de 89,5% 87,7% 88,5%
servicios bancarios i
Género
online?
No Recuento 6 9 15
% dentrode 10,5% 12,3% 11,5%
Género
Total Recuento 57 73 130
% dentrode 100,0% 100,0% 100,0

Género

%
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Figura 26

Experiencia Positiva en el Uso de los Servicios Online de Acuerdo su Género

Género

E Femenino
W Maculino

Recuento
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Tabla 26

Tabla cruzada Satisfaccion de los Usuarios con Respecto a la Institucion bancaria

éDe qué institucidn bancaria escliente? Total
Banco Banco Banc Prod In Ban Otros
Pichinc Pacifico ode uban te
Ecua
ha Guay co rn
dor
aquil ac
io

na
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éSe

encuent

ra

satisfech

o con los

servicios

enlinea

desu

entidad

bancaria

Total

Recuento

% dentro
de ¢De qué
institucion
bancaria es

cliente?

Recuento

% dentro
de ¢De qué
institucion
bancaria es

cliente?

Recuento

% dentro
de ¢De qué
institucion
bancaria es

cliente?

87

92,6%

7,4%

94

100,0

%

100,0%

0,0%

100,0%

100,0

%

0,0%

100,0

%

16

64,0

%

36,0

%

25

100,0

%

%

%

%

0,0%

100,0

%

100,0

%

100,0

%

0,0%

100,0

%

113

86,9

%

17

13,1

%

130

100,0

%




77

Figura 27

Satisfaccion Uso de los Servicios Online de Acuerdo con la Institucion Bancaria
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Andlisis de resultados
El 54% de encuestados son delgénero masculinoy el 46% del género femenino,

mediante la aplicacién de encuestas se pudo conocer que un porcentaje mayorde hombres que
de mujeres utilizan los servicios en linea de la entidad bancaria a la que pertenecen; ademas, la
mayoria de ellos tienden a utilizar de forma muy frecuente estos servicios (54,8% de
encuestados), mientras que un menor porcentajede mujeres lo utiliza muy frecuentemente
(45,6% de encuestadas); cabe resaltar que el 50,8% de encuestados, es decir, mas de la mitad,
utilizan de forma muy frecuente los servicios bancarios enlinea, seguido del 33,8% que lo utiliza
de forma frecuente; mientras que tan solo el 15,4% de encuestados afirma utilizarlo

ocasionalmente.
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Con respecto alos rangos de edad, la mayor cantidad de personas pertenecen alrango
de 36 a 40 aios, correspondiente al 31,3%, seguido del grupo de personas que tienenentre4la
50 aiios, los cuales representan el 28,7% de encuestados; el 24% que corresponde alas personas
entre 26 a 35 afios; y, finalmente, los grupos con menor cantidad de encuestados, personas
entre 18 a 25 afios y personas de mas de 50 afios, correspondientes al 10% y al 6%
respectivamente, conrespecto ala edad, se pudo verificar que la mayor cantidad de
encuestados son clientes de Banco Pichincha (68,7% de encuestados) y que dicha entidad
mantiene, en sumayoria, clientes con edades de 41 a 50 aiios, de 36 a 40 afios y de 26 a 35
afios, en ese orden; ademas, se pudo identificar que Produbanco es la segundainstitucion
bancaria mas utilizada, con el 17,3% de encuestados que afirman manejar sus servicios enlinea,

dicha institucidn mantiene en su mayoria, clientes dentro delrango de edad de 35 a 40 afios.

El 78,7% de los encuestados, es decir, la mayor parte, tienen o se encuentran cursando
los estudios superiores, mientras que el 17,3% mantienen estudios de nivelsecundarioy tan
solo el 4% han cursado Unicamente la primaria; se observé que la mayor cantidad de
encuestado con estudios superiores tienen entre 36a 40 afios, en segundo lugar, se encuentran
las personas entre 26 a 35 afios y, en tercerlugar, las personasde 41 a 50 afios; finalmente, el
90,7% de personas con estudios superiores utiliza los servicios en linea de su entidad bancaria,
mientras que el 65,4% de personas con estudios secundarios utilizan dichos servicios; y, el 100%
de personas con estudios primarios, es decir, 6 encuestados, utilizan los servicios de su entidad

enlinea.

Con la aplicacién de encuestas, se pudo conocer que el 38% de los encuestados son
solteros, seguidos por el 28% de encuestados que son casados; ademas, el 75,3% de las
personas encuestadas afirmé utilizar los servicios enlinea de su entidad bancaria; asi como

también la mayor parte de ellos, el 84,7% indicé habertenido familiares, amigos o conocidos
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gue utilicen los servicios bancarios online para realizar sus transacciones; pese a esto, tan solo el
59,3% de encuestadosindicé haber recibido recomendaciones por parte de sus familiares,
amigos o conocidos, con respectoal uso de los servicios bancarios online; en contraposicion, el
61,3% de los participantes indicaron haberescuchado quejas por parte de sus familiares, amigos
o conocidos acerca de los servicios bancarios en linea, como se puede visualizar, hay muchas
personas que mantienen dentro de su circulo social individuos que a pesarde mantener quejas

sobre los servicios online de sus instituciones financieras, aun asi lo recomiendan.

Ademads, el 86,9% de los encuestados afirman estar satisfechos con los servicios enlinea
gue le brinda su entidad bancaria; dentro del analisis cruzado, se identificé que 100% de los
participantes que utilizan los servicios de Banco Pacifico, Banco de Guayaquil, Internacionaly
otras instituciones financieras, estan satisfechos con los servicios que sus entidades delbrindan;
mientras que el 92,6% de clientes de Banco Pichinchay el 64% de clientes de Produbanco estan
satisfechos, estadiferenciapuede deberse aque en el presente estudio hubieron mas
colaboradores que pertenecian a Banco Pichincha y Produbanco, no asi de las otras

instituciones.

Se pudo conocerque el 61,3% de las personas encuestadas le dan un nivel alto de
importancia a las opiniones de otras personas sobre eluso de los servicios bancarios, mientras
qgue el 17,3% le dan un nivel moderado de importancia y el restante, es decir, el 8%, tienenen

poca o ninguna importancia la opinidn de terceros.

También se observé que los servicios bancarios online tienen una buenaacogida por
parte de la poblacion, ya que el 84,7% de las personas considerarventajoso eluso de estos
servicios; y, el 76,7%, ademas, considera positiva su experiencia utilizando dichos servicios, de

este Ultimo grupo, se conoce que el 89,5% de mujeres encuestadas mencioné habertenidouna
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grata experiencia con el uso de estas herramientas; mientras que en los hombres, el87,7% de
los encuestados masculinos, consideran positiva su experiencia con el uso de estos servicios

bancarios.

Al realizar unandlisis cruzado entre la edady si el cliente consideraventajoso elusode
los servicios bancarios online, se pudo visualizar que las personas que consideran unaventajael
uso de estos servicios, en su mayoria, corresponden a personas entre 36 a 40 afios, seguidoen

igual magnitud por personas de 26 a 35 afios y de 41 a 50 afios.

También se vislumbra una buenaactitud por parte de los encuestados con respectoal
uso de los servicios bancarios online, ya que el 83% de los encuestados indica que si
recomendaria estos servicios; y el 68% de los participantes afirmo que la imagen de su
institucién bancaria le proporcionala confianza necesaria para realizar sustransacciones en
linea. Estos datos indican que a pesarde que la mayoria de personas mantienen una actitud
positiva antes el uso de estos servicios, los bancos aun deben esforzarse paraganarse la

confianzay aceptacion de la poblacién.

Finalmente, conrespecto al control percibido, al grupo de colaboradores se les planted
un grupo de cuatro preguntas con la escala de Likert, y en cuyos resultados se puede visualizar
que cerca del 46% de encuestados todavia presentan dificultados para manejar dispositivos
tecnoldgicos o aplicaciones tanto de internet como de celular, o que no consideran clara ni
suficiente la informacién proporcionada por la institucio n bancaria para realizar sus
transacciones en linea. Por otro lado, se pudo conocer que el 34% de las personas afirman
mantenerun buen control sobre las herramientas tecnolégicas para realizar sus transacciones

enlinea.

Comprobacion de Hipétesis
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existenciade relacién entre variables, de acuerdo con el nivel de significancia que se describe a

continuacion:

e Sinivel dessignificacidn < Alfa(0.05) - se acepta Ho.

e Sinivel designificacion > Alfa(0.05) = se rechaza Ho.

Hipotesis 1

H1.0: La norma subjetivanoinfluye enla lealtad de los clientes de los servicios

bancarios online del D.M. de Quito.

H1.1: La norma subjetivainfluye enla lealtad de los clientes de los servicios bancarios

online del D.M. de Quito.

Tabla 27

Tabla Anova Satisfacciondel Cliente vs la Norma Subjetiva

Sumade gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
éTiene familiares, amigos Entre grupos ,010 1 ,010 ,457 ,50
o conocidos que utilicen 0
los servicios bancarios
Dentrode 2,920 12 ,023
online para realizar sus
grupos 8
operaciones?
Total 2,931 12
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éSus familiares, amigos o
conocidos le han
recomendadoelusode
servicios bancarios online
para realizar sus

operaciones?

¢A escuchado quejas por
parte de familiares,
amigos o conocidos sobre
los servicios bancarios

online?

¢Qué tan importante
consideralas opiniones
de otras personas con
respectoal uso de los
servicios bancarios

online?

Entre grupos

Dentrode

grupos

Total

Entre grupos

Dentrode

grupos

Total

Entre grupos

Dentrode

grupos

Total

,471

27,598

28,069

,064

26,829

26,892

2,064

161,813

163,877

12

12

12

12

12

12

,471 2,18
5

,216

,064 ,303

,210

2,064 1,63
3

1,264

,20
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Anadlisis. _ Al realizar una comparacion entre las variables referentesala norma subjetiva;y, ala
satisfaccion del cliente sobre los servicios bancarios online, se obtuvieron significancias mayores

a 0.05, por lo tanto, se rechaza H1.0; y, se aceptaH1.1.

Hipdtesis 2

H2.0: La actitud no influye en la lealtad de los clientes hacia los servicios bancarios

online del D.M. de Quito.

H2.1: La actitud influye en la lealtad de los clientes hacia los servicios bancarios online

del D.M. de Quito.

Tabla 28

Tabla Anova Satisfacciony Actitud del Cliente frente a Servicios Bancarios Online.

Sumade gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
éConsideraventajoso el Entre grupos ,010 1 ,010 ,457 ,500
uso de servicios
Dentrode 2,920 1 ,023
bancarios online?
grupos 2
8
Total 2,931 1
2



¢Considerapositivasu
experiencia utilizando
servicios bancarios

online?

éRecomiendao
recomendariael usode
servicios bancarios

online?

é¢Consideraquela
imagen de la instituciéon
bancaria que utiliza, le

da la confianzapara

Entre grupos

Dentrode

grupos

Total

Entre grupos

Dentrode

grupos

Total

Entre grupos

Dentrode

grupos

11,505

1,765

13,269

,373

4,435

4,808

2,719

19,250

11,505

,014

,373

,035

2,719

,150

834,46

2

10,750

18,078

84

,000

,100

,000
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realizar sus Total 21,969 1
transaccionesenlinea? 2
9

Anadlisis. _ Al realizar una comparacion entre las variables referentesala actitud, y a la
satisfaccion del cliente sobre los servicios bancarios online, se obtuvo una significancia mayor a

0.05, por lo tanto, se rechazaH2.0; y, se acepta H2.1.

Hipotesis 3

H3.0: El control percibido no influye en la lealtad de los clientes hacia los servicios

bancarios online del D.M. de Quito.

H3.1: El control percibido influye en la lealtad de los clientes hacia los servicios

bancarios online del D.M. de Quito.

Tabla 29

Tabla Anova Satisfacciondel clientey el control percibido por el cliente

Sumade gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 1,923 1 1,923 1,224 ,271
Dentrode grupos 201,069 128 1,571

Total 202,992 129
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Anadlisis. _ Al realizar una comparacién entre el control percibido y la satisfaccion del cliente
sobre los servicios bancarios online, se obtuvo una significancia mayor a 0.05, por lo tanto, se

rechaza H3.0; y, se acepta H3.1.

Situacion econdmica, politicay social de la banca ecuatoriana.

Situacion Economica
Segun Coba(2020), a pesarde la crisis econdmica por la que atraviesa el pais, la misma
que se ha agravado por la pandemia, la liquidez de los bancos se ha mantenido debido al
crecimiento de los depdsitosy la obtencidn de créditos internacionales por parte varias

entidades como es el caso de Banco Pichincha y Banco de Guayaquil.

Los fondos disponibles de la banca privada en el extranjero crecieronun 12,7% en
términos mensuales, sinembargo, en comparacién con el periodo 2019, se verifica una
disminucion de 1,2%. Asi mismo, la participacion de fondos que se encuentran disponiblesen el

extranjero, respecto deltotalde los activos, fue de 2,5% en 2020.

Con respecto al saldo de depdsitos en la banca privada, en 2020 tuvo un crecimiento de
6.1%; con respecto a los depdsitos a plazo fijo, las captaciones constituyeron un 37%, seguido
por depdsitos monetariosy depdsitos de ahorro, que se contabilizaron por USD 10.511 millones

y USD 8.918 millones, respectivamente. (Coba, 2020).

Segun la Asociacién de Bancos del Ecuador (Asobanca, 2020), del financiamiento total
que ha sido otorgado por la banca (USD17.201 millones), el60% corresponde acrédito de
produccion, seguido por el 44% de crédito comercial/productivo, el 40% corresponde acrédito

de consumo, el 8% a vivienda, y tan solo el 7% son créditos dirigidos a microempresas.

Por otra parte, de acuerdo con la Asobanca (2020), la tasa de morosidad de la banca

privada para el 2020 se redujo 0.1 puntos porcentuales enrelacién al aiio anterior, fijandose en
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2.8%, este resultado se debe al diferimiento de pagosy deudas que mantienen los clientes, en
cumplimiento a las disposiciones de la Junta de Politica y Regulacidn Monetariay Financiera por

la pandemiadelCovid-19.

Finalmente, la Asobanca (2020) indica que, en el 2020, las entidadesfinancieras
presentaron unadisminucién de sus utilidades netas por52,36%, en relacién con el 2019, este
resultado se debe a que el sectorbancario también sufrid los efectos de la crisis, y con el fin de
mantenersolvente elsistema, y atender a las necesidades de los clientes, tuvo que sacrificar su

rentabilidad.

Situacion Politica
Segun ICEX (2018), el sistema bancario del pais estd conformado por entidades publicas
y privadas, de acuerdo con la Superintendencia de Bancos, los bancos tienen la mayory mas
importante participacion delmercado, con un peso de mas del90% de las operacionestotales

del sistema.

La Juntade Politica y Regulacion Monetariay Financiera (JPRMF) “forma parte de la
Funcidn Ejecutiva, es responsable de laformulacion de las politicas publicas y la regulacidon y
supervisidn monetaria, crediticia, cambiaria, financiera de segurosy valores” (Superintendencia
de Compaiiias, Valoresy Seguros, s.f.); porotro lado, existen tres organismos de supervisiény
control: para los bancos, mutualistas y sociedades financieras es la Superintendencia de Bancos;
mientras que para las cooperativas y mutualistas es la Superintendencia de Economia Populary
Solidaria; vy, la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, para las companiias de

seguros.

De acuerdo con uninforme realizado por ICEX (2018), a partir de la crisis bancaria que

sufrié el ecuador en 1999, las autoridades aprobaronla “Ley de instituciones financieras”, enla
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cual se emitieron normas técnicas para la fijacidon obligatoria de un patrimonio minimo que
deben mantenerlos bancos enrelacidn a los activos y contingentes ponderados por riesgo, y
para el 2016, debido a la concentracién del 87% de activos en tan solo 7 bancos principales, la
Juntade Politica y Regulacién Monetariay Financiera tomo la decisidn de elevar el coeficiente
de reserva para todas las entidades que poseian mas de 1.000 millones de ddlares. Ademas, el
Ecuador mantiene unaeconomiadolarizada desde enero del 2000, cuando el entonces

presidente de la republicaJamil Mahuad, tomd esa decisién.

Durante el primer semestre delaio 2020, con el fin de enfrentarlacrisis derivadade la
pandemiadel Covid-19, los organismos de regulacion, supervisidony control de la banca publicay

privada emitieron varias disposiciones:

e la Superintendenciade Bancos dispuso a las entidades controladas mantenerun “Plan
de Manejode Emergencia” ante el Covid-19, mediante el cual se implementen
estrategiasy acciones para controlar y minimizar los efectos de la pandemiaen el
personaly enlos clientes.

e La Superintendencia de Banco remitio a la JPRMF sus propuestas, sobre los mecanismos
técnicos para implementacién de medidas de alivio financiero, reestructuraciony
refinanciamiento de las obligaciones crediticias, a fin de protegerlos ahorros de los
clientes, depositantes, afiliados y pensionistas.

e la Superintendenciade Bancos dispuso la atencién al publico a través de canales fisicos
y virtuales con un reajuste en los horarios de atencién, a las entidades controladas del
sector publico y privado, con la finalidad de evitar el riesgo de contagio del Covid-19y a

su vez, garantizar la continuidady acceso a los servicios bancarios.
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e La JRPMF emite la resolucién No 569-2020-F, mediante la cual permite a los deudores
de las instituciones financieras controladas, acogerse a las medidas especiales para el
cumplimiento de sus obligaciones crediticias.

e El 25 de mayo de 2020, la Superintendencia de Bancos propone a JPRMF la extensién
del plazo de las medidas de alivio financiero para MYPIMES, hogaresy empresas, para
que los pagos de créditos diferidos que se acordaron voluntariamente entre los clientes
y bancos privados que vencieron el 30 de mayo de 2020, tengan plazo de 90 dias
adicionales.

o La JPRMFacogid la propuestade la Superintendencia de Banco, ampliando el plazo de
diferimiento de los pagos de deudas contraidas por los clientes del sistema financiero,
de la siguiente manera: 60 dias para pagos de créditos, 90 dias para las operaciones que
no fueron pagadas enla fecha de vencimiento sean transferidas las cuentas vencidas

correspondientes.

Situacion Social
Durante los Ultimos 25 afios, la situacidon de muchas personas en el pais era evadir los
servicios bancarios, al utilizar Unicamente dinero en efectivoy evitar el acceso a préstamos, sin

embargo, eso ha ido cambiando con el paso del tiempo.

Segun Coba(2020), en el 2020 se conoce que alrededorde 8,5 millones de personas
adultas mantienen unacuentade ahorros, cuenta corriente, depédsito a plazo, una cuenta
basica, créditos, y/o manejan tarjetas de débito o crédito, de acuerdo con estos datos, la
Asobanca concluye que en términos sociales, hoy por hoy existe una mayor inclusion financiera,
haciendo que las personas que necesitan un crédito, acudan cada vez menos a mecanismos

informales (chulqueros).
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Coba (2020), menciona que, del total de clientes delsistemafinanciero, el 52% es de
géneromasculinoy el 48% corresponde algénero femenino; el 36% son millennials,
convirtiendo a la generacién X (personas nacidas entre 1960 a 1980) en el grupo con mayor

participacién dentro delsistemafinanciero del pais.

De acuerdo con diario El Universo (2020), con la llegada de la pandemia del Covid-19, la
poblacién priorizd la realizacién de las transacciones bancarias por medios digitales; de acuerdo
con El Comercio (2020), actualmente los dispositivos electrénicos estan reemplazandola
atencién por ventanilla bancaria, se estima que en promedio, 4 de cada 10 transacciones son
realizadas por internet;y, cada afio, se hace evidente elincremento en eluso de canales
digitales para la realizacion de transacciones bancarias, mientras que, por otro lado, cada vez
son menos las personas que se acercan a las oficinas de las instituciones financieras para realizar

sus transacciones.

Para la Asobanca (2020), este cambio por parte de la poblacidn se debe alas inversiones
realizadas por las instituciones financieras para buscar estrategias y mecanismos de inclusion
que se agrupan entres factores: desarrollo de nuevos productos y servicios acoplados a las
necesidades de cadasegmento de la poblacion; digitalizacién de los productosy servicios
financieros para facilitar el acceso de la poblacién, a travésde la internety de los dispositivos
moviles;y, la ampliacién de la coberturade los productosy servicios financieros, al incrementar

el numero de corresponsales no bancarios cada afio.

Principales servicios online que prestan las instituciones bancarias del D.M. de Quito.
De acuerdo con la Asobanca (2020), enla actualidad casi todas las transacciones

bancarias se encuentran disponibles en las plataformas digitales y paginas de internet, siendo
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las mas utilizadas: las transferencias directas e interbancarias; pago de servicios; y, pago de

tarjetas de crédito.

El servicio que ofrecen las instituciones bancarias esta disponible online las 24 horas dia,
todos los dias del afio; otras opciones que ofrecen son: la consulta de los movimientos de la
cuenta, cambio de claves, revision de estados de cuenta, solicitudes de avances en efectivo;
también hay bancos que se encuentranimpulsando laapertura de cuentas o solicitudes de
crédito via remota, segun la Asobanca (2020), el esfuerzode labanca se encaminaa hacer mas

sencillo y dindmico el acceso a los productosy servicios financieros.

Ademas, existen entidades que ofrecen servicios de “billeteramévil” el cual permite al
cliente realizar sustransacciones desde el dispositivo movil, sin necesidad de utilizar tarjetas de

débito o crédito.

De acuerdo con la informacién proporcionada por diversos medios de comunicacion, se
concluye que la poblacién ha intensificado el uso de estas herramientas tecnoldgicas porla
pandemiay el temoral contagio, sin embargo, muchos bancos aseguran que también se debe a
las estrategias de comunicacidn que han utilizado para brindar informaciéon a la gente, y brindar

productosy servicios mas acorde a sus necesidades.
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Capitulo IV

Conclusionesy futuras investigaciones

Con el finde analizar los factores determinantes de lalealtad hacia los servicios
bancarios online, de los bancos del D.M. Quito, se plantearon cuatro objetivos especificos:
definirel marco tedrico que sustente la investigacidn; describir elementos que incidenen la
lealtad de los servicios bancarios online; identificar los factores que intervienen enla lealtad de
los clientes hacia el uso de las herramientas Tl; y, realizar un analisis que permita explicar la

lealtad de los usuarios hacia determinados servicios online.

Se aplicaron encuestas a 150 personasde la ciudad de Quito, que mantienen unacuenta
bancaria activa; mediante el estudio se pudo comprobar que la norma subjetivainfluye enla
lealtad de los clientes de los servicios bancarios online, ya seade manera positiva o negativa, ya
gue los encuestados indicaron que sus familiares, amigos o conocidos, a pesarde mantener

quejas delservicio, lo contindan utilizando.

En el presente estudio se aceptd la Hipdtesis 2.1, concluyendo que la actitud si influye
en la lealtad de los clientes a los servicios bancarios; para llegar a esta conclusién, se planearon
preguntas que permitan conocer el comportamiento delcliente frente al uso de esta

herramientaenlinea.

Se aceptd la hipdtesis H3.1, la misma que indica que el control percibido influye enla
lealtad de los clientes hacia los servicios bancarios online de la ciudad de Quito, con este fin, se

plantearon cuatro preguntas con la escala de Likert, que permitian conocer el nivel o grado de

control o viabilidad que perciben los clientes al momento de manejarlas herramientas de los

servicios bancarios online.
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Recomendaciones

Con miras a futuras investigaciones, se recomiendaalos investigadores ahondaren este
tema, incluyendo mas variables de estudio, como por ejemplo las tendencias de consumo de las

nuevas generaciones.

Debidoa que, con el paso deltiempo, las tendenciasy las necesidades de las personas
van cambiando constantemente;y, ademas, con el avance tecnolégico que se va desarrollando a
pasos agigantados cada afio, se recomiendarealizar estudios similares cada cierto tiempo, a fin
de mantenerla informacion actualizada, ya que el segmento de la poblacién que ahora tiene
entre 20 afios, mas adelante tendrd 40 o 50 afios, y asi mismo, las herramientas tecnolégicas de
que dispone el sector bancario del pais van actualizandose o apareciendo nuevas herramientas

mas sofisticadas.

Se recomiendaa las instituciones educativas del pais, apoyar este tipo de
investigaciones, ya que estudios como este constituyen una herramientaindispensable paralas
instituciones bancarias del pais, las cuales estan enla constante busquedade los aspectos a los
cuales deben enfocarsus esfuerzos, afin de brindar unamejoratenciéna la poblacidn

ecuatoriana, lo que constituye asu vez, un aporte para el desarrollo econdmico del pais.
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