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RESUMEN

El servicio ofertado por los bancos se ha ido adaptando a la evolucion de la tecnologia, tanto asi
gue actualmente el usuario puede realizar las mismas actividades que las realizaba en un banco
fisicamente con la diferencia que ahora las realiza desde cualquier parte del mundo sin la necesidad
de acudir a las instalaciones fisicas. Los factores como la interfaz, la fiabilidad, la empatia, la
capacidad de respuesta y la seguridad son muy importantes al momento de utilizar sitio web y
marcan la percepcion del servicio en los clientes determinando su satisfaccion. La presente
investigacion tiene como objetivo medir la calidad de servicio de los canales electronicos en el
DMQ, a través de un instrumento basado en la metodologia SERVQUAL la cual permite medir
dicha percepcion de calidad en la banca electrénica y con ello generar un instrumento a ser

considerado por los bancos para generar propuestas en cuanto a la mejora de sus servicios.

PALABRAS CLAVE:

e BANCAELECTRONICA

e CANALESELECTRONICOS
e SERVICIO BANCARIO

e BANCADIGITAL

e CALIDAD DEL SERVICIO BANCARIO
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ABSTRACT

The service offered by the banks has been adapting to the evolution of the technology, so much so
that currently the user can carry out the same activities that he performed in a bank physically with
the difference that now performs them from any part of the without the need to go to physical
facilities. Factors such as interface, reliability, empathy, responsiveness and security are very
important when using the website and mark the perception of the service in customers by
determining their satisfaction. This research aims to measure the quality of service of electronic
channels in the DMQ, through an instrument based on the SERVQUAL methodology which allows
to measure this perception of quality in electronic banking and thereby generate an instrument to

be considered by banks to generate proposals regarding the improvement of their services.
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1. CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Definicion del problema

La presente investigacion se enfocard en estudiar la calidad del servicio en los canales
electronicos de los bancos, en la actualidad la mayoria de las empresas estan adaptandose
constantemente a los nuevos requerimientos de la sociedad y a los cambios tecnologicos que
ocurren en el mundo. Las instituciones bancarias cuyo giro de negocio es brindar servicio a las
personas han optado por implementar nuevas plataformas digitales las cuales le permiten tener una
mayor interaccién con el cliente, mejorando los servicios ofrecidos en la banca tradicional, por ello
mediante la percepcion que tienen los clientes respecto a la calidad de servicio brindada por sus
bancos se busca abordar dicho tema para conocer el nivel de satisfaccion de la sociedad respecto a

estos servicios electrénicos.

Esta investigacion resulta ser Gtil tanto para las instituciones financieras a investigar como para
la sociedad en general, ya que a través de este estudio se pueden identificar oportunidades de mejora
que dichas instituciones puedan brindar un mejor servicio a los clientes que son considerados la
razon de ser de las empresas, por esa razén es importante determinar los factores que le agregan
valor al cliente y permiten que este tenga una mejor percepcion del servicio brindado por los bancos
y con ello obtener mayores beneficios de dicho servicio que permitan resaltar sobre la competencias
generando una lealtad del cliente hacia la institucion financiera de preferencia. Las empresas
buscan constantemente la fidelizacion de sus clientes y para lograrlo aplican estrategias
generadoras de valor que aporten en la busqueda de una ventaja competitiva, la presente

investigacion serd un apoyo vital para las instituciones que presente servicio por canales
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electronicos ya que en la actualidad se conoce muchas investigaciones orientadas a medir la calidad
del servicio tradicional mas no de los servicios electronicos los cuales tienen una mayor acogida al
pasar el tiempo, asimismo permitird a dichas empresa realizar una comparacion entre el servicio

brindado tradicionalmente y el servicio de estos nuevos canales de comunicacion con el cliente.

La calidad del servicio sin duda alguna es quizas uno de los temas mas estudiados dentro de la
comunidad cientifica sin embargo, pocos han sido los estudios relacionados a los servicios
electronicos de las empresa y menos aun a los servicios de banca electrénica por ello dentro del
problema se describe una deficiencia en el servicio de los canales electrénicos de los bancos como
se presenta en el arbol de problemas y de ahi parte la importancia de medir este tipo de servicios
para que asi las empresas o instituciones bancarias tengan una medicién integral de la calidad del
servicio brindada por las mismas, considerando que se tendr& una medicion de todos los servicios
que presta la entidad. Al medir la calidad de este tipo de servicios, se esta estudiando diversas
dimensiones y variables que interfieren en el proceso normal de satisfaccion. Cabe destacar que
existe gran cantidad de informacion teoria respecto a la calidad del servicio y al comercio
electrénico, mas no existe mucha informacion respecto a la banca electrénica un objeto poco

estudiado.

Las variables utilizadas dentro de la investigacién guardan una profunda relacion tanto que
permitiran realizar un estudio méas detallado tanto de las entidades bancarias como de los clientes
y los factores que intervienen en su percepcidn, esta investigacion es algo nuevo que se realizara
por primera vez en el Distrito Metropolitano de Quito ya que se estudiara de forma individual una
nueva forma de calidad del servicio que complementara a otras investigaciones que le anteceden

con el dnico fin obtener una vision integral de todos lo que implica la calidad del servicio dentro
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de una institucion bancaria, utilizando nuevas metodologias para evaluar la calidad de dichos

Servicios.



1.2 Arbol de problemas
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Se puede determinar que al no cumplir con los estandares de calidad, las instituciones bancarias

se ven perjudicadas ya que el cliente usuario no se ve atraido por el uso de los servicios electrénicos,
ya que en la actualidad lo que se busca es reducir el tiempo de ir al banco y hacer esperar, y
realizarlo todo desde el celular o el computador, pero si los canales electronicos son dificiles de
manejar, se demoran o no genera confianza los clientes optaran por cambiarse de institucion

bancaria, a una que le brinde mayor facilidad de realizar transacciones.

1.3 Objetivo general

Medir la calidad del servicio en los canales electronicos de los bancos del Distrito Metropolitano
de Quito a través de la aplicacion del modelo SEVQUAL, con la finalidad de conocer el nivel de

satisfaccion de los clientes en este tipo de canales.

1.4 Objetivos especificos

e Establecer los conceptos de las variables que afectan la satisfaccion de los usuarios en los

canales electrénicos bancarios con base en las teorias sobre calidad en los servicios.

e Aplicar la adaptacion del modelo SERQUAL (Propuesto por Chanaka Jawardhena) para
identificar el nivel de satisfaccion respecto a la calidad del servicio brindada en los canales

electrénicos bancarios del DMQ.

e Analizar si los atributos correspondientes a la calidad del servicio tienen una influencia

positiva en el nivel de satisfaccion de los usuarios de canales electrdnicos.

e Establecer una propuesta que les permita a las instituciones financieras crear planes de

accion respecto al nivel de satisfaccion en el uso de los canales electronicos de sus clientes.



1.5 Hipdtesis

H1: La interfaz del canal electronico afecta positivamente a la percepcion de la calidad y

nivel de satisfaccion del cliente hacia su servicio bancario.

H2: La seguridad del canal electronico tiene una influencia positiva sobre la calidad

percibida en el uso del canal electrénico.

H3: La capacidad de respuesta que tiene la institucién financiera respecto a los

requerimientos del cliente afectan positivamente la percepcion de la calidad.

H4. La empatia producida por la personalizacion y amplia oferta del servicio influyen

positivamente en la percepcion de la calidad del canal utilizado

H5: La fiabilidad que brindan los canales electronicos tiene una influencia positiva sobre la

percepcion de la calidad del cliente.



2. CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Servicio

El servicio segun Gonzalez Moreno, Del Rio Gomez, & Dominguez Martinez (1989) hace
referencia a las actividades heterogéneas que no realizan la produccién de bienes sin embargo, estas
actividades generan réditos econdmicos englobando a diversos tipos de servicio como lo son:
servicios mercantiles, publicos y privados, como se puede observar dentro de este concepto se hace
una pequefia distincién de lo que representa el servicio pero el punto mas relevante en esta
definicion es el establecimiento de la heterogeneidad del servicio dando a entender que este nos es
igual debido a las diferentes connotaciones que pudiese presentar al momento de ejecutarlo, otro
aspecto importante es el establecimiento de los tipos de servicios enmarcando una clasificacion

inicial de los mismos.

Horovitz (1990), define al servicio como un conjunto de prestaciones complementarias al
producto el cual es medido en base al precio, imagen y expectativas del mismo, dentro de esta
conceptualizacion no se habla acerca del valor agregado que este le puede brindar al cliente debido
a que solo se define que es parte del producto valorizado en base a diversos factores, tampoco se
menciona la relevancia que tiene el servicio en la generacion de ingresos 0 en que es quizas la

herramienta mas importante que posee la empresa para fidelizar al cliente.

Por otra parte Stanton, Etzel y Walter (2004) afirman que los servicios deben poseer cuatro
caracteristicas esenciales: Intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y caréacter perecedero, al
cumplir con estas caracteristicas se logra conformar un excelente servicio para satisfacer las

necesidades del cliente, dentro de esta nueva conceptualizacion el servicio deja de ser algo
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irrelevante dentro de la actividad econdmica y se le empieza a considerar al cliente como parte de
la oferta de valor brindada al cliente por lo tanto se generan nuevas estrategias para crear dicho

valor.

El servicio al cliente constituye la base para el éxito o fracaso de una empresa, ya que esto
comprende la creacion y mantenimiento de relaciones interpersonales con los clientes, lo cual
contribuye para los futuros ingresos que pueda tener una organizacion a través de la compra y venta
de productos y/o servicios, por ello este debe ser personalizado y agradable para que el

cliente genere experiencias que pueda recordar (Paz, 2005).

Horovitz (2006) Indica que las personas encargadas de ofrecer el servicio al cliente deben ser
lideres capaces de resolver conflictos que se presente diariamente y crear relaciones con el
mismo, esto a su vez puede generar ventajas competitivas sobre los competidores, por lo tanto, esta
persona debe tener un criterio adecuado y suspicaz que contribuyan con los objetivos
empresariales. Con esto la empresa puede asegurarse que sus clientes queden totalmente

satisfechos y elevan la posibilidad de fidelizar a los mismos a través de tu experiencia.

La Norma ISO 9000 Define al servicio como una salida de la organizacién, la cual se realiza
entre los clientes y la empresa determinando las necesidades del cliente, el servicio puede generar
una interaccion continua con el cliente como es el caso bancos, instituciones publicas, etc., algo
muy importante que menciona esta norma es que el servicio siempre es experimentado por el cliente
dando a conocer que es el Unico que puede brindar satisfaccion (International Organization for

Standardization, 2015).



9
Una vez que se ha se ha revisado las definiciones respecto a lo que representa el servicio se debe
determinar que contempla un servicio, por ello es sumamente importante revisar cuales son las

caracteristicas del producto que son evaluadas al momento de determinar la calidad del mismo.

2.2 Caracteristicas de los servicios

2.2.1 Intangibilidad.

Es la primera caracteristica de los servicios ya que la misma permite diferencia al producto del
servicio debido a que la intangibilidad conceptualmente se comprende como un atributo o cualidad
que no puede ser percibida por el cliente sin embargo se encuentra de una manera intrinseca en la
percepcion del servicio entregada al cliente, esta caracteristica primordial en la evaluacion de la
satisfaccion del clientes por lo que al ser algo importante a medir resulta muy dificil para las

empresas comprenderla (Villalba, 2013).

2.2.2 Inseparabilidad de la produccion y entrega del servicio.

La segunda caracteristica que define al servicio que la entrega del servicio se la realiza a la par
con la produccién del mismo, por lo cual no puede existir una division entre estas dos actividades.
El termino inseparabilidad también hace referencia a las acciones conjuntas tanto del comprador
como del vendedor las cuales generan mayores esfuerzos para que el servicio brindado se ajuste a
la propuesta de valor presentada inicialmente por la empresa ajustandose a las necesidades y

dandose la oportunidad de generar valor agregado (Villalba, 2013).
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2.2.3 Heterogeneidad.

Finalmente, la tercera caracteristica de los servicios es la diferenciacion de los mismos de
acuerdo a que estos no pueden ser estandarizados en la forma en la cual se generan sin embargo se
puede estandarizar el proceso para su entrega, en si los servicios dependen bastante de la
interaccion entre el cliente y la empresa por lo cual la percepcion de calidad varia de acuerdo a

cada tipo de cliente y su percepcién inicial del servicio (Villalba, 2013).

2.2.4 Perecedero.

Otra caracteristica primordial del servicio expresa que el mismo no puede ser almacenado y es

consumible inmediatamente con la produccion y entrega del servicio (Villalba, 2013).

2.2.5 Clasificacion de los servicios.

Existen muchas clasificaciones de los servicios las cuales dependen del autor, sin embargo, para
esta investigacion haremos énfasis en la clasificacion por Raul Malpartida la cual se centra en la
satisfaccion y fidelizacion del mismo a través de un mensaje claro el cual expresa que es 6 veces
mas costoso para la empresa realizar la captacion de un cliente nuevo a mantener uno, a partir de

esta proposicion se establece la clasificacion entre los cuales se pueden mencionar:

e Servicios para acrecentar el rendimiento al cliente: Estos servicios se basan un
producto que le proporcione al cliente la maxima satisfaccion de sus necesidades y
expectativas incrementando el rendimiento del mismo con el objetivo de obtener la

recompra del cliente a través de su rendimiento.
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Servicio de prolongacion de la vida util: Este tipo de servicios son los que les
proporcionen una mayor vida util a los productos a través del mantenimiento de sus

componentes.

Servicio de reduccion de riesgos: Son aquellos servicios que permiten mitigar
riesgos que se puedan presentar en la compra o uso de los mismos este tipo de
servicios constituye algo tan necesario en la actualidad que son de uso frecuentes

como por ejemplo los seguros.

Servicios de disminucidn de trabajo: Son servicios cuyo propdsito es realizar una
compra sencilla y comoda, facilitando tareas que el cliente no desea realizar, por

ejemplo: Servicios de entrega a domicilio, banca electrénica, etc.

Servicio de financiamiento: Estos deben ser los servicios mas comunes en la
mayoria de clasificaciones, consisten en brindar al cliente formas de financiar sus
proyectos de inversion o gastos a través de tasas, intereses o plazos atractivos para

los clientes.

Servicio de atencion al cliente: Es el servicio mas importante con el que cuenta una
empresa para satisfacer y fidelizar a sus cliente, se basan principalmente en la
interaccion entre la empresa y cliente sea a través de sistemas o0 de un encuentro cara
a cara, este tipo de servicios son cada vez mas uniformes debido a diferentes avances
tanto en tecnologia y nuevas préacticas de comercializacion, el pilar de este tipo de
servicios radica en aspectos como la cortesia, confiabilidad, atencion personalizada,

simpatia, etc. (Malpartida, 2017).
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2.2.6 Triangulo del servicio

Otro aspecto importante a revisar para comprender de manera integral lo que representa el
servicio, es el denominado triangulo del servicio desarrollado por Karl Albrecht en 1984 tiene un
papel fundamental debido a que permite generar una vision del servicio implementada como una
estrategia de negocio comprendiendo asi la interaccion entre tres elementos: Estrategia de servicio,
sistemas y personal, permitiendo mantener un nivel de calidad en el servicio brindado al cliente,

base fundamental y centro de este modelo tal cual se muestra en la Figura . (Malpartida, 2017).

Estrategia
del
servicio

Figura 2. Triangulo del Servicio
Fuente: (Malpartida, 2017)

Para comprender este modelo de servicio debemos explicar en qué consiste cada uno de los

involucrados que se mencionan a continuacion:
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e Cliente: Es el centro de este modelo a cuél se le deben entregar todos los esfuerzos
producidos por la interaccion de los 3 elementos que desarrollan el servicio con el
afan de satisfacer sus necesidades reales y expectativas, es importante que las

empresas identifiquen a sus clientes y cuales son sus necesidades y expectativas.

e Estrategia del servicio: Este elemento representa la evaluacion constante de nuestra
oferta al cliente determinando si la estrategia es un aspecto diferenciador de la
competencia y si la percepcion del cliente valora los esfuerzos de la empresa en la

entrega del servicio es decir es algo por lo que el cliente esta dispuesto a comprar.

e Sistemas: El sistema comprende todos los procedimientos y recursos que se
utilizaran para que el servicio sea entregado acorde a las promesas generadas al
cliente, este tipo de mecanismo deben ser capaces de generar un entorno dinamico

el cual se adapte de manera sencilla y rapida a las necesidades del cliente.

e Personal: Este es sin duda el elemento mas importante el cual generaré el servicio
al cliente y en sus manos se encuentra el brindar valor agregado al cliente logrando
impactar de manera positiva al mismo, para la administracion de este recurso es
importante disefiar politicas especificas que otorguen pautan para un servicio de

calidad (Malpartida, 2017).

2.2.7 Proceso o ciclo del Servicio

El ciclo o proceso del servicio se construye desde 1984 en base a la propuesta de Grénoos sin
embargo en el afio 2003 Mayer formaliza este concepto el cual imprima el estudio de dos elementos

importantes en la consecucion de un servicio, dichos elementos son: Montaje del servicio (PSA)
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abreviado asi por su traduccidn al inglés process of services assembly también es denominado como
el elemento técnico del servicio debido a que constituye todo el proceso que se genera previo a su
entrega en base a los términos emitidos por el cliente este elemento se encuentra determinado por
8 descriptores como la tecnologia, interaccion, accesibilidad, personalizacidn, visibilidad,

comportamiento del empleado, apariencia fisica y forma de envié (Duque, 2005).

El segundo elemento es justamente denominado Entrega del servicio (PSD) o en ingles process
of service delivery, el cual implica el paso final en el proceso del servicio y representa quizas el
aspecto mas importante debido a que en este punto se generan los momentos de verdad con el
cliente, este elemento pueden generar una variabilidad que puede ser clave en el servicio, los
descriptores de este elemento son apariencia del empleado, apariencia del area de trabajo, esfuerzo
del empleado, duracion, participacion del cliente en el contexto del servicio, empatia, factibilidad

y garantia del servicio ofertado (De Pedro, 2013).

Finalmente y no por ello menos importante se establecen los filtros perceptuales del consumidor
0 (CPPS) estos filtros son aspectos que modifican la evaluacion del servicio que el cliente tenga
del productos final, esta determinada por elementos como imagen de la marca, accesibilidad al
servicio, viabilidad y comportamiento del empleado, en si el ciclo o proceso del servicio puede
definirse como la interaccion entre los elementos PSA y PSD los cuales se encuentran influencias
por la percepcion del consumidor en buscar de una generar la mayor satisfaccion posible tal y como

se muestra en la imagen (Duque, 2005).
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Figura 3. Ciclo del Servicio
Fuente: (Duque, 2005)

2.2.8 Momentos de verdad

Como se menciond previamente los ciclos de servicio contemplan un aspecto muy importante
en la entrega del servicio denominado momento de verdad por Albreatch en 1992, el cual no es
mas que una ayuda para el prestador del servicio en su afan de satisfacer al cliente, un momento de
verdad es una situacion en la cual el prestador o sistema que brinde el servicio genere un contacto
con el cliente y desarrolla una primera impresién de la calidad de los mismos, en aquel instante el
colaborador de la organizacion ya no solo es la persona que presta el sino que se convierte en parte
de él, por lo cual la calidad del mismo se convierte en el resultado experimentado por cliente

(Duque, 2005).

2.3 Servicio bancario

Gonzalez Moreno, Del Rio Gémez, & Dominguez Martinez (1989) resaltan que no todos los

servicios se encuentran englobados en una categoria en general si no que al igual que los productos
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estos se clasifican en 5 categorias dentro de las cuales estan, los servicios personales no
cuantificados son aquellos servicios domésticos y personales que se utilizan para absorber la mano
de obra excedente en la economia estos estan directamente relacionados al emprendimiento, por
otra parte también se menciona a los servicios personales cuantificados dentro de estos se
reconocen a los servicios publicos, comercializacion y administrativos sin embargo, no se
reconocen a los servicios industriales cuyo propoésito es brindar servicios especializados a los
clientes dentro de esta categoria tenemos a los servicios bancarios objeto de estudio asi como a las,
aseguradoras y gabinetes juridicos, otra categoria son los servicios de consumo masivo como ocio,
restaurantes, finalmente tenemos a los servicios empresariales de alta tecnologia que como su

nombre lo indica son proveedores de soluciones tecnolégicas.

En general el servicio bancario se describe como el conjunto de actividades o acciones que
desarrollan las instituciones financieras para servir a sus clientes (Gonzalez, 2000) con el proposito
de ser més competitivas en un mercado altamente saturado, la naturaleza de este servicio bancario
radica en la interaccion que tiene el banco al ofrecer sus productos como son la captacion o
colocacion del dinero de sus clientes en diversos portafolios de inversion, la importancia del
servicio es consecuente con la fidelizacion de sus clientes en el banco haciendo que estos tengan

una mayor seguridad al entregar sus bienes tangibles en el banco.

En base a lo expuesto previamente el servicio bancario actual representa la reestructuracion
filosofica de las entidades bancarias enfocandose en el cliente y consecuentemente busca mejorar
el servicio que se le brinda, con el fin de lograr posicionarse en la mente del cliente (Valdunciel,
Florez, & Davila, 2007) al hablar de reestructuracion se resalta el hecho de que anteriormente las

empresas en general manejaban una filosofia poco orientada y comprometida con el servicio al
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cliente sin embargo con el pasar los afios los cliente se volvieron criticos con el servicio que
recibian por parte de sus proveedores y con ello los bancos empezaron a cambiar su metodologia
buscando captar mas clientes, un ejemplo claro es la apertura sucursales cercanas al cliente

haciendo del traslado al banco de su preferencia mucho mas facil y comodo.

Es por lo antes expuesto que la banca ha puesto todos sus esfuerzos en satisfacer las necesidades
de sus clientes tratando de cumplir con las promesas de niveles de servicio acordadas, dichos
esfuerzos presentas su momento de verdad en la interaccién cara a cara con el cliente y en la cual
el adquiere su percepcion respecto al servicio recibido, (Viera Castillo, Orozco, & Hicil, 2007) con
ello han implementado diversas estrategias que le han permitido mejorar esas promesas, con la
introduccién de la tecnologia de la informacién se han mejorado varios aspectos en el servicio

bancario reduciendo tiempo, costes, etc.

Los servicios bancarios complejos de entender ya que para realizar la medicion de la calidad de
los mismos se debe considerar aspectos tangibles como pagos, retiros, depdsitos y aspectos
intangibles como la seguridad, atencion al cliente, capacidad de respuesta sin embargo, es por
los ultimos aspectos que los bancos logran caracterizarse y por lo cual desarrollan una ventaja
competitiva sobre otras empresas que ofrecen los mismo productos, la intangibilidad resultan ser
aspectos en los cuales las empresas pueden mejorar debido a que dependen en un cien por ciento
de la interaccion de los colaboradores de la organizacion con el cliente, de igual forma estos son

controlables ya que se pueden establecer diversas acciones para mejorarlos (Gonzalez R. , 2015).

Previamente se hablaba de una reestructuracion en el servicio brindado por los bancos y es
debido a que en la actualidad los servicios bancarios se han transformado tanto en tamafio como en

estructura, lo cual ha atraido a nuevos consumidores con perfiles distintos de compra, es por ello
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que la banca tradicional ha pasado de ser un sistema cerrado a un sistema abierto dando la apertura
a los cambios globales producidos por las tecnologias de la informacién, las cuales han permitido
grandes cambios trayendo consigo un mejoramiento en la propuesta de valor que brindan los

bancos (Al-Hawari, Hartley, & Ward, 2005).

2.4 Tecnologias de la informacién y de la comunicacion

Las TIC’s se definen como “herramientas de transmisién de informacién que permiten una
interaccion masiva entre varios agentes, se caracterizan por su estandarizacion, apertura inmediata
y bajo coste al menos en relacion a otras soluciones” (Férnandez, Lopez, Rodriguez, & Sandulli,
2007, pag. 69). Estas nuevas tecnologias permiten una disrupcion a nivel global ya que facilitan la
comunicacion e interaccion entre personas y empresas por medio de canales masivos, lo cual
repercute una disminucion considerable de los costos para una empresa y en la optimizacién de sus

[procesos y recursos.

El nuevo enfoque de las empresas a nivel mundial esta orientado a experimentar cambios rapidos
de transformacion tecnoldgica para entrando en una etapa de disrupcion de modelos de negocios.
Este nuevo enfoque produce grandes y constantes cambios en las empresas las cuales deben buscar
la forma de adaptarse si su deseo es permanecer a la vanguardia en procesos, tecnologia y por
supuesto con el afan de evitar ser desplazados por estos nuevos modelos de negocios que ofrecen
soluciones sencillas y de mayor valor para el cliente. Es asi que en las empresas que implementan
tecnologias de la informacion sobreviven en el mercado captando nuevos clientes, ya que pueden
aprovechar diversas herramientas que permiten la optimizacion de su oferta de valor agregado para

el cliente (Galvez, Riascos, & Contreras, 2014).
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De igual forma existen empresas que no solo usan la tecnologia para mejorar sus procesos, sino
que también han optado por desarrollar tecnologia para otras empresas convirtiéndose de esa forma
en su Core de negocio dando paso a nuevos emprendimientos que satisfacen las nuevas
necesidades de los clientes (Stern, 2002). Es por esa razon que el modelo de aceptacién tecnolégica
propuesto por Davis en 1989 identifica 2 creencias que influyen en la aceptacion de nuevas
tecnologias, el primero es la utilidad percibida por el usuario, la cual debe simplificar forma en la
que se realizan las actividad comunmente, mientras que la segunda creencia es la facilidad de uso
percibida, dentro de esta se indica que el cliente que se adapta a nuevas tecnologias siempre y
cuando estas sean faciles de usar y generar una grata experiencia al usuario (Rodriguez del Bosque

& Herrero Crespo, 2008).

Cabe destacar que la actualidad las empresas reciben con gran apertura las nuevas tecnologias
que segun Ortega y Ruiz en 2014 estas contribuyen en la construccion de unidades productivas
dentro de la sociedad las cuales aportan en el crecimiento de estas unidades y de la sociedad en
general aunque por supuesto esto no garantiza que la misma desarrolle una ventaja competitiva
sobre las demas empresas, para ello la empresa debera fortalecerse conociendo de forma correcta
sus procesos, y disefiando un plan estratégico que aproveche al méaximo todos los recursos que
dispone la empresa, es decir generando una integracion entre todos los sistemas de la organizacién

(Ortega Ruiz, 2014).

2.5 Banca electrénica

En los afios 70 la banca empieza a buscar nuevos mecanismos de llegar a sus clientes e inicia el

desarrollo de los denominados sistemas de la banca a distancia, iniciando con los cajeros
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automaticos, sistemas de respuestas de voz y las formas de pago electronica como las tarjetas de
crédito y debito, ya en el afio 1983 y con el avance tecnoldgico el banco de Escocia construye el
primer servicio bancario online denominado homelink, el cual consistia en un mecanismo de
teléfono conectado a un televisor que permitia enviar transferencias en linea. En 1994 el Standford
Credit Union crea el primer sitio en linea para que sus clientes puedan transaccionar, a partir de
aquel hecho los bancos empezaron a desarrollar sus plataformas bancarias hasta 2007 que con la
llegada del iphone, Apple lanza una aplicacién bancaria la cual da paso a la banca movil (Pedrefio,

2012).

Las TIC’s han permitido el desarrollo del comercio electrénico explotando el potencial del
internet y otras tecnologias adoptandolas como un nuevo canal de ventas de productos o servicios,
a través de los afios el uso del internet ha ido incrementando, llegando a ser hoy en dia una de las
formas mas importantes para realizar negocios sin embargo en la comunidad bancaria no es el
unico canal electronico que se utiliza para realizar las transacciones de este nivel, por elloy con el
objetivo de acoplarse rapidamente a los cambios, los bancos han implementado en su propuesta de
valor el desarrollo de los canales electronicos como una nueva forma de simplificar la vida sus

clientes (Torres Labandeira & Losada Pérez, 2018).

A partir de la expansion de la empresas hacia el comercio electronico en el sector bancario ha
creado un nuevo servicio denominado banca electronica o e-banking el cual no es més que una
nueva forma de transaccionar en linea a través de la innovacion que produce el uso de las
tecnologias de la informacion, esto permite mejorar la comunicacion y el servicio brindado a los

clientes a través estos nuevos productos (Torres Labandeira & Losada Pérez, 2018) generando
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valor agregado con la simplificacion de actividades como las largas filas de espera para poder

realizar una transaccion bancaria.

Como consecuencia de esta expansion, los cambios dentro de las instituciones bancarias son
notorios en la actualidad, uno de los principales es la red de sucursales que los bancos mantenian
como canal de distribucién y ademéas como un diferenciador ya que mientas mas sucursales mas
proximos al cliente se encontraban por lo cual la difusion de sus servicios era simple, sin embargo
con los cambios generados por el internet a través de la globalizacion y adaptacion de los
consumidores a nuevos negocios digitales han permitido que el nimero de sucursales bancarias

disminuya proporcionalmente (Gualdo, 2015).

Se debe considerar también que a pesar de que un gran nimero de sucursales bancarias han
cerrado, esto no significa que las mismas desaparecerdn debido a que aun existen clientes que
dependen de este modelo de negocios siendo asi reacios al cambio, pero desde ya los bancos estan
proporcionando la multicanalidad s usuario de tal forma que los mismos utilicen ya sea una oficina,
cajero o computador para realizar sus transacciones siempre orientadas a un excelente servicio y a

una mejor experiencia del consumidor (Gualdo, 2015).

La banca electronica es un modelo del comercio electronico el cual ha trasladado varios
servicios de la banca tradicional a plataformas online que permiten una mejora en cuanto a costos
y tiempos para el cliente (Aguirre Morales, 2016), de igual forma la operatividad generada en los
bancos se ha visto reducida sin perjudicar a la rentabilidad de la institucion financiera ya que dichos
servicios permiten la generacion de una mayor cantidad de transacciones a un bajo costo sin
embargo, la banca en linea resulta ser solamente un componente de los canales electrénicos pues

estos son un conjunto de servicios apoyados en la tecnologia.
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Las tecnologias de la informacion han permitido la transformacion de los bancos
convirtiéndolos de un sistema cerrado a un sistema competitivo capaz de ofrecer una amplia gama
de productos, permitiendo su desarrollo financiero a través de la reduccion de los costos, la creacion
de valor agregado, la facilitacion del trabajo de sus empleados y la provisién de opciones de auto
servicio para el cliente, por ello los un nimero en incremento de los bancos han optado por
acoplarse a estos cambios ofertando servicio que influyen en la percepcion del cliente hacia el

banco (Barrera, Navarro, & Peris, 2014).

2.5.1 Canales electrénicos bancarios

En base a lo expuesto anteriormente el cambio generado en el sistema bancario ha generado un
nuevo sistema de distribucién de sus servicios, el cual ha eliminado a la oficina tradicional como
unico canal para transaccionar y ha generado nuevos canales de mucho mas valor afiadido para el
cliente los cuales se centran en la gestion comercial y calidad de los mismos antes que en la
productividad que estos pudiesen generar de tal forma que los clientes pueden realizar
transacciones financieras desde la empresa, calle, o casa sin importar el lugar donde se encuentre

(Egafia & Almandoz, 1998).

Hace tiempo los bancos han buscado la manera de estar méas cerca con sus clientes por ello se
han implementado varios servicios que facilitan la forma de realizar transacciones sin la necesidad
de acudir a un banco fisico esto lo han conseguido a través de los cajeros automaticos, banca el
linea y banca telefonica, estos canales le permiten a los clientes un acceso inmediato y disponible
las 24 horas del dia independientemente de donde se encuentre el usuario, sin duda alguna estos

nuevos servicios tienen injerencia sobre la calidad del servicio percibida por el cliente por ellos al
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ser parte integral de la propuesta de valor de la entidad es necesario medir el impacto en la calidad

del servicio bancario (Ortega Ruiz, 2014).

El servicio automatizado carece de una definicion integral y mas si consideramos el tema de los
canales electrénicos bancarios, pero se puede destacar que estos canales no solo involucran a la
banca por internet, sino que también se pueden identificar a la banca telefonica y a los cajeros
automaticos todos estas herramientas conforman un bloque solido que representan a los servicios
bancarios automatizados y que constituyen una nueva propuesta de valor hacia el cliente. (Al-

Hawari, Hartley, & Ward, 2005).

Los canales electronicos son conocidos por diversos nombres en la industria bancaria sin
embargo en todos los casos suelen ser considerados como aquellos medios a través de los cuales
se entregan los productos bancarios, como ejemplos tenemos a la banca telefonica en la cual los
clientes pueden hacer consulta de saldos, solicitar asistencia o hasta realizar transferencias
telefonicas, en los cajeros automaticos el cliente puede realizar depositos, retiros, pagos de tarjetas,
transferencias, finalmente en la banca por internet se pueden realizar la mayoria de transacciones
antes mencionadas las 24 horas del dia desde la comodidad de su hogar (Al-Hawari, Hartley, &

Ward, 2005).

2.6 Calidad

La palabra calidad tiene sus origenes tanto en términos griegos como en latin, en griego proviene
de la palabra Kalos que se usaba para determinar lo bueno, lo apto, lo aceptable mientras que en
latin proviene de la palabra qualitatem el cual significa cualidad o propiedad, en comparacion los

terminamos tienes diferentes significados a primera impresion, debido a que el término griego es
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el que mas se asemeja al concepto actual de calidad, sin embargo al combinar los ambos términos
y sus respectivos significados se puede determinar un concepto muy basico de calidad el cual se
puede determinar como la caracteristica o cualidad que hace aceptable algo dentro de un

determinado entorno (Merino, 2011).

El inicio del concepto calidad a nivel industrial es generado por Ishikawa en 1985 el cual realiza
la proposicion de estudios respecto al disefio de sus productos para que los requerimientos dados
por los clientes sean tomados en cuenta en la produccion de ciertos productos de tal manera que la
venta de los mismos sea mas facil para las empresas, lo que plantea Ishikawa para los fabricantes
basicamente se puede traducir en determinar las necesidades de los clientes para cubrir con las

necesidades del cliente una vez que los productos (Merino, 2011).

La calidad segiin Deming (1989), es el resultado de traducir las necesidades de los usuarios en
caracteristicas medibles, es decir que la empresa debe desarrollar las capacidades para entender los
requerimientos de los clientes y transformar los mismos en productos o servicios que satisfagan
dichas necesidades, generando valor para el cliente a bajo coste mediante modelos de produccion
eficientes para las empresas asi también define tres argumentos importantes bajo los cuales se debe

hacer una evaluacién de calidad al cliente:

e La calidad debe estar definida en términos de satisfaccion del cliente es decir que
todas las dimensiones que se evaluaran tanto del servicio o producto deben ser

orientadas a la satisfaccion del cliente.

e La calidad multidimensional no es posible definirla en términos de una simple

caracteristica, como lo menciona la palabra multidimensional la calidad debe
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medirse en base a varias dimensiones para obtener una vision integral de la

satisfaccion del cliente.

e Hay diferentes grados de calidad para un mismo cliente, la calidad se mide bajo las

percepciones del cliente y dificilmente estas percepciones son iguales.

Sin embargo, un afio mas tarde Drucker en 1990 manifiesta que la calidad no solo se trata de
satisfacer las necesidades del cliente mediante productos y servicios, mas bien es la relacion entre
valor percibido por el cliente y la disposicion del mismo a pagar por dicho producto o servicio, este
concepto destaca el poder de decision y valoracion del consumidor para elegir un producto o
servicio el cual deberd satisfacer sus necesidades ampliamente y también expresa que la empresa

debe generar una oferta de valor que supere a la competencia (Nuah , 2018).

Segun (Kotler & Amstrong, 2003) la calidad se expresa en relacion entre el valor y la
personalizacion de un producto o servicio que interactlan para resolver las necesidades de los
clientes, por lo cual al tratar de medir la calidad se debe considerar el valor percibido por el cliente
y la satisfaccion que pudiese generar la empresa con el afan de cubrir con todas las expectativas
que cliente pudiese tener. La calidad en el servicio se medira buscando conceptualizar ciertos
estandares o pardmetros ya que la percepcion entre un cliente y otro puede variar

significativamente.

2.6.1 Calidad del servicio

La calidad del servicio es un proceso que contempla diferentes dimensiones que se utilizan para
evaluar a traves de la comparacion de la percepcion del cliente contra el proceso del servicio

(Villalba, 2013), al contar con las percepciones del cliente en el concepto de calidad también se
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deberd hablar de su comparativa denominadas expectativas formadas en base a criterios o juicios
de valor expuestos por las necesidades personales, opiniones de terceros, exposicion previa del

servicio, etc.

Sin embargo (Camison, Cruz, & Gonzalez, 2006) mencionan que “La calidad de servicio viene
dada por la proximidad entre el servicio esperado y el servicio percibido”, aqui se hace referencia
las expectativas que tiene el cliente respecto al servicio que recibira al adquirir un determinado
producto, asi como también a la realidad del servicio ofrecido por la empresa, por lo tanto, la
proximidad dentro del servicio indica la personalizacion del mismo con los clientes buscando la

atraccion de mas clientes a la empresa lo cual podria representar calidad para el cliente.

La calidad del servicio la cual se puede definir como la percepcion de un cliente sobre la
satisfaccion que ha recibido en el cumplimiento de sus requisitos o especificaciones de un producto
0 servicio (Castillo, 2018), en previas investigaciones realizadas por Zaithaml, Parasuruman y
Berry han identificado 5 Variables sobre las cuales se puede medir la calidad del servicio
proporcionada por una empresa, dichas variables estdn plasmadas en su

modelo SERVQUAL (Camison, Cruz, & Gonzalez, 2006), dichas variables son:
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Tabla 1
Variables de la calidad de Servicio
Variable Concepto
Representa la apariencia del producto, del empleado y de las
Elementos tangibles comunicaciones

Representa la capacidad de cumplir bien con los compromisos
Fiabilidad adquiridos por la empresa

Rapidez de actuacién, es decir determina la capacidad medida en
Capacidad de Respuesta tiempo para la resolucion de conflictos.

Esta variable engloba los criterios de profesionalidad, cortesia,
Seguridad credibilidad del empleado y seguridad de este.

Representa al accesibilidad, la comunicacion y la comprension o
Empatia tolerancia del usuario a ciertas acciones

Fuente: (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985).

2.6.2 Beneficios de la calidad de los servicios de los canales electronicos.

Existen varios beneficios en la medicién de la calidad de los canales electronicos, entre los

cuales se destacan los siguientes:

Oportunidad de obtener diferenciacion en cuanto a la oferta servicio de otros bancos.
e Fidelizacion del cliente a través de la mejora de canales electrénicos.
e Incremento en la calidad percibida y satisfaccion del cliente.

e Asignacion efectiva de recursos y definicion del segmento de clientes. (Viera

Castillo, Orozco, & Hicil, 2007).

Es importante mencionar que la calidad del servicio es un programa consecuente que busca
mejorar la satisfaccion y percepcion de los clientes buscando su fidelizacién sin embargo, este
proceso de evaluacion puede tener complicaciones a pesar de realizar la medicidn sea esta por una

demanda cubierta en su totalidad dando cabida a productos sin un mercado en el cual competir
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debido a la saturacion o porque los costos de fidelizar a un cliente resultan esfuerzos muy
importantes en costos debido a que ya no basta con un cambio ligero en la forma de brindar el
servicio y mas bien son desarrollos que se deben realizar para que los clientes consideren estar a la

vanguardia en la institucion financiera (Viera Castillo, Orozco, & Hicil, 2007).

2.6.3 Calidad del servicio en los canales electronicos

La calidad del servicio bancario se entiende como la forma en la cual los bancos dan solucion a
las incidencias con rapidez, eliminan incidencias repetitivas 0 a su vez introducen nuevos sistemas
de informacidn que les permita a sus clientes tener respuestas efectivas, dentro del servicio bancario
automatizado también es importante que dicho servicio posea condiciones amigables para el

usuario, seguridad dentro de las plataformas, etc.

Otra definicién de la calidad del servicio bancario es la que realiza Gonzélez (2000) en la cual
expresa que la calidad es la efectividad, productividad, seguridad y satisfaccion que causa el uso
de una aplicacién especifica, la cual puede ser evaluada en base a las cualidades presentes en el

software denominada calidad internet.

Sin embargo, para la presente investigacion es necesario ir mas all4 y conceptualizar la
representacion de la calidad del servicio en los canales electronicos la cual se define como, la
evaluacién del cliente en base a un juicio general sobre la excelencia y las ofertas del servicio
electrénico en el mercado virtual ampliando este concepto se puede observar que dentro de la
calidad del servicio electrdnico no solo se debe enfocar en la medicion de la banca en linea debido

a que indica que existen otros canales sobre los cuales el cliente puede generar su percepcion.
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2.7 Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del clientes es medida en base a las emociones de los clientes las cuales pueden

modificar la percepcion respecto al producto o servicio que percibe el mismo, es por ello que los

clientes llegan en transformarse en criticos ya que son los que al final decidiran si el producto o

servicio cumple o0 no con sus expectativas y decidiran el futuro hacia una nueva compra en la misma

empresa (Cabrera, Morante, & Pacherres, 2016).

La satisfaccion del cliente genera siempre beneficios positivos dentro de la

organizacion dentro de los cuales se enmarcan los siguientes:

Lealtad del cliente a través de la cual la empresa genera ventas seguras en un futuro
debido a que los clientes ya han tomado la decision respecto a la marca, producto o

servicio que satisface mejor sus necesidades.

Difusién gratuita del producto que percibe el cliente, esto es algo simple dentro de
las industrias aquel cliente satisfecho no dudara en promocionar al producto entre su
grupo social generando una cadena de publicidad gratuita y generando ventas para

la empresa

Una determinada participacion en el mercado, los dos primeros beneficios terminan
por concluir en un incremento en las ventas de la empresa por lo cual esta le brindara
una mayor participacion dentro del segmento al que quiera llegar (Cabrera, Morante,

& Pacherres, 2016).

Thompson en 2005 establece 3 elementos que conforman la satisfaccion al cliente dichos

elementos son:
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e Rendimiento Percibido: Hace referencia a la entrega de valor que percibe el cliente
dentro del servicio o producto entregado, el cual se basa en los resultados o experiencia
de compra que se obtiene al adquirir el producto.

e Percepcion: Se refiriere a las emociones 0 sensaciones causadas en la experiencia de
compra la cual puede estar influenciada por que las opiniones de otros compradores o
estado de &nimo del cliente, no necesariamente estan relacionadas con la realidad
respecto a la calidad brindada por el producto.

e Las Expectativas: Son denominadas como la esperanza que generan los clientes para
conseguir la satisfaccion de sus necesidades en general estas estan determinadas por
uno o mas de las siguientes situaciones:

o Promesas de la empresa respecto a los beneficios del producto o servicio.

o Experiencias de compra anteriores

o Opiniones de personas cercanas

o Promesas respecto a los beneficios que ofrecen empresas competidoras

(Cabrera, Morante, & Pacherres, 2016).

2.7.1 Teorias de la satisfaccion del cliente

Existen diversas teorias respecto a la satisfaccion del cliente las cuales tratan de entender la

naturaleza de sus decisiones al momento de considera la satisfaccion del mismo:

e Teoriade laequidad: Esta teoria estable que la satisfaccion se produce cuando el cliente
denota un equilibrio entre el resultado final obtenido con el producto y el coste, tiempo

y esfuerzo que lleva la generacion del producto o servicio.
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e Teoria de la atribucion causal compra: Dentro de esta teoria se expresa que el cliente
determina la satisfaccidn en base al éxito o fracaso de la compra a través de aspectos
internos del cliente tales como emociones o percepciones respecto al producto y a
factores externos como por ejemplo la dificultad de conseguir el producto adecuado.

e Teoria del desempefio o resultado: Como su nombre lo indica esta teoria establece que
el cliente determina su satisfaccion en base al desenvolvimiento que tengan las
caracteristicas del producto o servicio, asi como también se relaciona respecto al precio
que el cliente debera pagar por dicho item por lo tanto se puede establecer una relacién
precio y desempefio del producto o servicio.

e Teoria de las expectativas: Expresa una comparativa entre las expectativas del cliente
previo a la compra y la percepcion del cliente al finalizar la compra, al realizar la
comparacion se genera una clasificacion positiva o negativa en base al servicio esperado

y servicio recibido (Cabrera, Morante, & Pacherres, 2016).

2.7.2 Teoria de servuccion

El termino servuccion fue desarrollado para explicar la produccién de servicios, es decir la
combinacién de elementos fisicos y humanos que conforman al servicio, dentro de esta teoria se
establecen 6 elementos indispensables que se deben considerar al momento de disefiar y entregar
el servicio dichos elementos son: Cliente, el cual es consumidor y coproductor del servicio a través
de la interaccion con el prestador del mismo. El Soporte fisico este se refiere al material necesario
para el desarrollo del servicio, el tercer elemento es el Personal de Contacto que hace referencia a

la persona elegida por la empresa para interactuar cara a cara con el cliente, sin embargo, se debe
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destacar que este aspecto puede no existir en ciertos casos como en los autoservicios. (De Pedro,

2013).

El servicio en general es el resultado de la interaccion de los elementos antes mencionados, en
penultimo lugar esta el sistema de organizacion interna y representa la estructura de la empresa
para la generacion del servicio es decir los procesos internos para la ejecucion del mismo, en altimo
lugar se encuentra los demas clientes, este elemento representa las opiniones de los clientes las
cuales pueden influir de manera positiva 0 negativa en la percepcion del cliente, la calidad del
servicio a través de esta teoria se enmarca en la interaccion de todos los elementos mencionados

previamente como un sistema (De Pedro, 2013).

Sarmiento (2017) en su trabajo establece ciertos determinantes que son claves al momento de
evaluar el servicio en base a diversas investigaciones, sin embargo, estas variables pueden ser

adaptadas a la medicion de la satisfaccion de la calidad en los canales electrénicos:

2.7.3 Evaluacién de la calidad del servicio

La evaluacion de la calidad servicio implican aspectos importantes para las organizaciones por
lo cual es importante que estas consideren ciertas limitantes al momento de realizarla como por
ejemplo las empresas deben conocer que la calidad del servicio es mucho mas dificil de medir que
en los productos debido a las caracteristicas de este, otra limitante implica que la naturaleza del
servicio en la mayoria de los casos es variable debido a la misma razén antes mencionada lo cual
genera un riesgo mucho mas alto percibido en el cliente, la tercera limitante expresa que la

percepcion de calidad del cliente se da por un comparativa entre expectativas y resultados
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generados en el servicio y finalmente las evaluaciones de calidad deben realizarse en base a los

resultados y al proceso del servicio (De Pedro, 2013).

2.7.4 Beneficios de la medicién de los canales electronicos

La medicidn de la calidad de los servicios electronicos de los bancos tiene varias ventajas que
permiten a las areas responsables realizar las correcciones necesarias a los canales electrénicos con
falencias, a través de lo cual la empresa evita una percepcidn negativa por parte del cliente en el
canal utilizado, también a través de diversos estudios permite realizar comparaciones a los usuarios
sobre las plataformas de un banco u otro esto puede ser clave al momento de elegir una institucién
bancaria, finalmente una de las méas importantes ventajas es que a través de la medicién de la
calidad de los canales electronicos se puede desarrollar una guia o un liderazgo marcado hacia las

mejores tendencias que permitan la satisfaccion del cliente (Hassan, 2006).

2.8 Modelos de medicién de la calidad de los servicios

Tabla 2
Modelos de calidad de Servicio

Modelos de Calidad del Servicio

Modelo Autores Caracteristicas
Modelo Nérdico o Gronroos (1982-1994) e Establece una influencia de la imagen
Modelo de Imagen corporativa de la empresa en la percepcion del

servicio disefiada por el cliente

e La Calidad Total Percibida se da por una
interaccion entre la Calidad Funcional y
Calidad Técnica con la imagen corporativa

e La calidad técnica se expresa como la forma
correcta de realizar el proceso del servicio,
mientras que la calidad funcional se entiende
como el valor agregado

e Este modelo se basa en un juicio de valor que
en ocasiones puede ser muy temprano

CONTINUA |mmm)
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considerando que el aspecto mas importante es
la imagen corporativa

Modelo SERVQUAL  Parasuraman, Zeithalmy e Este modelo evalla por separado las
Berry (1985) expectativas y percepciones a través del juicio
de valor del cliente una vez que ha consumido

el servicio

e Es una de las medidas mas populares para la
medicion de la calidad del servicio

e La calidad del servicio bajo este modelo se
entiende como la diferencia entre las
expectativas y percepciones del servicio

e Se compone de 5 dimensiones y 22 items

Modelo de los tres Rust y Oliver (1994) e Se compone de 3 elementos principales
componentes

e Caracteristicas: Son aquellos aspectos a
considerar en el disefio del servicio para lo cual
se debe tomar como referencia el mercado
objetivo y las expectativas del cliente, respecto
al servicio.

e Ambiente: Se evalla los ambientes tanto
interno (Cultura organizacional) y externo
como el ambiente fisico en la entrega del
producto

e La entrega del servicio: Hace referencia a la
interaccion entre el cliente y le prestado del
servicio

Modelo SERVPERF Cronin y Taylor (1992) e  Este modelo se basa en el SERVQUAL,

e A diferencia del modelo antes mencionado, el
SERVPERF se basa en el desempefio de las
percepciones del cliente

e Dentro de este modelo se concluye que la
calidad es un paso previo para la satisfaccion
del cliente

e Los puntos de escalas de la medicion variaran
de un entre una industria u otra

Modelo Jerarquico Brady y Cronin (2001) e Los autores de este modelo proponen una
Multidimensional escala multidimensional y jerarquica de tercer
orden

e La calidad se determina a través de 3
dimensiones: Calidad de la interaccion,
Ambiente del Servicio, Resultado de la
Operacién

e Cada una de las dimensiones principales se
subdividen en varios aspectos siendo estas las
evaluadas para generar la percepcion sobre el
desempefio del servicio

CONTINUA |mmm)
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e La suma de las percepciones principales
respecto a las 3 dimensiones brinda la calidad
global

Fuente: (Villalba, 2013) y (De Pedro, 2013)

2.9 Modelos de medicion de calidad del servicio en la Banca

2.9.1 Modelo BANKSERV

El modelo BANKSERYV fue creado por Avkiran en 1994, es un modelo utilizados para medicar
la calidad del servicio en la banca de Australia u otras comparables, lo cual brinda una mayor
ventaja ya que proporciona resultados mas precisos, este modelo se basa en el SERVQUAL sin
embargo a través del analisis estadistico desarrollado en 2 etapas, una piloto y otra principal de tal
forma que al final del modelo quedo definido a 4 dimensiones las cuales son Conducta del staff,
credibilidad, comunicacion y acceso a servicios de cajeros (ATM), mientras que el caso de los

items se redujeron a 17 (Kuncar & Soto, 2005).

2.9.2 Model banking service quality (BSQ)

Este modelo fue desarrollado para la banca de Canada y entre las principales diferencias con
modelos anteriores SERQUAL Y BANKSERYV son por supuesto las dimensiones obtenidas una
vez que se haya realizado el andlisis estadistico sin embargo existe algo mucho mas interesante en
este modelo el cual indica que la recoleccion de datos para expectativas y percepciones se realiza
a través de una Unica variable y de manera consecuente, las dimensiones establecidas al BSQ son
6 (seguridad, acceso, precio, tangibles, portafolio de servicios, confiabilidad) y 31 items (Kuncar

& Soto, 2005).
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2.9.3 Modelos de calidad de servicio en los canales electrénicos

Villalba (2013) expresa de acuerdo a varios autores como Koleelemeijer en 1992, Bigne en 1997
E, Capalleras y Veciana en 2001 y Gomez y Cristébal en 2003 que los modelos de calidad del
servicio siempre van a presentar resultados que no concuerdan con la calidad ofertada de los
bancos, sin embargo, es importante considerar cuales son las dimensiones e items a evaluar y que
estas a su vez correspondan con los momentos de verdad o puntos criticos dentro del proceso del
servicio que permitan comparar las expectativas de los clientes contra la calidad del servicio

entregado.

No existe un modelo que sea totalmente avalado por la comunidad cientifica para realizar la
medicion de la calidad del servicio en canales electronicos y en el comercio electrénico en general,
salvo por ciertos rasgos propios de un servicio normal, sin embargo, en muchos paises se ha
intentado realizar la medicién de este tipo de canales a través de modelos adaptables como el
SERVQUAL u otros desarrollados para este propdsito como el Webqual, a continuacion en la tabla
3 se mencionan todos los modelos que seran analizados en la presente investigacion y del cual se

desprenderd uno para el desarrollo de la misma (Kuncar & Soto, 2005).
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Tabla 3
Modelos de medicion de la calidad en canales electrénicos

Modelo Autor Afio
E- Servqual Zeithaml, Parasuraman y Malhotra 2000
WebQual Loiacono, Watson, & Goodhue 2002
Etailg/ comq Wolfinbarger y gilly 2003

Servqual (measurement of service quality )
o ) Chanaka jayawardhena 2004
in internet banking)

2.9.4 Modelo E-Servqual o E-S-Quial

En el afio 2000 Zeithaml, Parasuraman y Malhotra desarrollan el modelo E-SERVQUAL, en el
cual identificaron varios atributos en los sitios web que influian en la percepcion del consumidor
de este tipo de canales, dentro de este modelo dichos atributos fueron agrupados en 11 dimensiones

las cuales son:

e Acceso al sitio web: Lo que se identifica aqui es que este se de en cualquier lugar y
en cualquier momento.

e Fiabilidad: Aqui se evalla que el funcionamiento del sitio sea el correcto y que la
promesa del servicio hecha dentro del sitio web sea cumplida.

e Flexibilidad: Dentro de esta dimension se analiza la adaptabilidad del sitio web a
diversos tipos de clientes.

e Facilidad de Navegacion: Esta funcidn permite la navegacion rapida y sencilla en

sitio web con el menor nimero de pasos para encontrar lo que el cliente desea.
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e Eficiencia: Se refiere a que el sitio web este estructurado correctamente facilitando
el uso del sitio web.

e Aseguramiento de la confianza: Esta dimension hace referencia a la informacion
que presenta el sitio web la cual genera confianza en el cliente para ingresar al
mismao.

e Seguridad/ Privacidad: Se entiende como el nivel de seguridad que tiene el sitio web
para evitar robos de informacion.

e Conocimiento del Precio: Este es un aspecto muy importante dentro de este modelo
el cual otorga al cliente la potestad de definir si su sitio web presenta o no los precios
de diversos productos en la compra online.

o Esteética: Se refiere en si al disefio del sitio web, el cual debe ser agradable para el
usuario.

e Personalizacion: Se entiende como la capacidad del sitio web para adaptarse a las
preferencias de los clientes y al valor agregado que estos puedan ofrecer (Sarmiento,

2017).

En el afio 2004 Jayawardhena realiza una investigacion respecto al modelo e-SERVQUAL o E-
SQ y se determina que las dimensiones verificadas en la investigacion fueron las mismas
establecidas en el modelo, sin embargo al realizar una comparacion contra el modelo de calidad en
los servicios tradicionales se logra determinar que la dimensién de personalizacidn nos es critica
al momento de mediar las expectativas y percepciones del consumidor, asi también se establece
que dentro de este modelo es dificil determinar las expectativas del cliente considerando que

muchas no pueden comparar sitios web de diversas categorias debido a su funcionalidad, el Gltimo
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aspecto importante a través de esta investigacion fue que los clientes de la banca electronica son

menos sensibles al precio que los clientes de la banca tradicional debido a que considera que la

accesibilidad brindada por la plataforma compensa el precio (Kuncar & Soto, 2005).

Parasuraman, Zeithaml, y Malhotra (2005) actualizaron el modelo E-Servqual o E-S-Qual sin

embargo en este nuevo modelo se redujeron el nimero de dimensiones de 11 a 7 dimensiones las

cuales sirven para realizar la medicion de la calidad de los servicios electronicos, dentro de esta

actualizacion se toman como base 4 dimensiones del modelo SERVQUAL desarrollado

previamente por 3 de estos autores (Parasuraman, Zeitham, & Malhotra, 2005), dichas dimensiones

son:

Eficiencia: Hace referencia a la capacidad del cliente para acceder al sitio web y
encontrar el producto deseado.

Cumplimiento: Involucra las promesas del servicio entregadas por la empresa en la
plataforma.

Confiabilidad: Se relaciona con el correcto funcionamiento del sitio web
Privacidad: Representa la garantia de que los datos del cliente no seran compartidos
Capacidad de Respuesta: Realiza la medicion de la capacidad de respuesta que tiene
la empresa ante problemas presentados por el cliente.

Compensacién: Implica la devolucion de los valores en caso de existir inconvenientes
en la transaccion.

Contacto: Mide otros canales de informacion entregados por la empresa para

solventar dudas del cliente.
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2.9.5 Modelo webQual

En el mismo afio Loiacono, Watson y Goodhue (2001) desarrollaron el modelo Webqual

basandose en una adaptacion del modelo TAM (Modelo de aceptacién tecnoldgica, el cual busca

medir la percepcidén de los clientes respecto a la calidad de los sitios web y otros canales

alternativos, modelo incorpora 4 dimensiones con 12 variables y 36 items de estudio, dichas

dimensiones son:

Utilidad: Esta dimension mide la relevancia de la informacion ofrecida en el sitio y
la confiabilidad del usuario en la misma y contiene las variables: informacion
adecuada para la tarea, interactividad, confianza y tiempo de respuesta.

Facilidad de Uso: Se realiza la evaluacion de la facilidad que tiene el usuario para
navegar en el mismo las variables dentro de este modelo son: Facilidad de
comprension y navegacion intuitiva.

Entretenimiento: Dentro de esta dimension se consideran aspectos que miden la
experiencia del usuario dentro del sitio web en esta dimension se encuentran las
siguientes variables: Atractivo visual, atractivo emocional, caracter innovador
Relacion Complementaria: Mide los servicios complementarios que presta el sitio
web y si estos se adecuan al Core de negocio de la empresa esta dimension es medida
a través de las variables: Integracion Online, comparacion con otros canales

alternativos e imagen consistente.

Dentro de este modelo se reducen las dimensiones en comparacion al modelo E-Servqual ya que

algunas de ellas no son tomadas en cuenta como la privacidad el cual es un aspecto considerado

importante a la hora de medir la calidad del servicio dentro de estas plataformas, cabe mencionar
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que las dimensiones expuestas en el modelo Webqual se asemejan bastante a las del modelo E-

Servqual.

2.9.6 Modelo eTailQ/ ComQ

El modelo eTailQ/ComQ propuesto por Wolfinbarger y Gilly (2003) para la medicion de la
calidad del servicio en los canales minoristas por internet establece 4 dimensiones bajo las cuales

se puede determinar el nivel de satisfaccion del cliente dichas dimensiones son:

e Fiabilidad: Mide la entrega del servicio brindado por la empresa en los niveles
acordados con el usuario

e Disefio del sitio web: Mide la interaccion que tiene el usuario con el sitio web.

e Servicio al cliente: Analiza los canales de asistencia que posee la empresa para el
cliente

e Privacidad/ Seguridad: Revisar la percepcion de seguridad que tienen los clientes

respecto al uso del sitio web.

El modelo E-TailQ es bastante completo comparado con el Webqual debido a que considera
aspectos muy importantes como el servicio al cliente. Si se lo compara con el modelo E-Servqual
es muy similar ya que agrupa dimensiones del dicho modelo como por ejemplo las dimensiones

confiabilidad y privacidad se agrupan en una sola denominada Privacidad/ Seguridad.

2.10 Modelo SERVQUAL (JAWARDHENA)

El trabajo realizado por Jayawardhena (2004) sobre la calidad del servicio en la banca

electronica se destaca el importante desempefio que tienen los servicios electronicos de los bancos
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y como estos pueden causar un diferencia importante entre compafiias, como bien lo menciona su
nombre este estudio se basa en el modelo servqual, el disefio original de este modelo contaba con
6 dimensiones y 26 items sin embargo, luego de realizar la validacién del instrumento, el modelo

se redujo a 5 dimensiones y 21 items (Kuncar & Soto, 2005) dichas dimensiones son:

2.10.1 Interfaz web

Al hablar de interfaz web se hace referencia a la forma en la cual esta estructurado el canal
electronico de tal forma que muy atractivo al momento de realizar su transaccién en el autoservicio
0 banca en linea, el desarrollo del canal debe estar orientado a las necesidades del usuario y por
supuesto a crear una experiencia agradable que le permita al mismo utilizar frecuentemente este
producto (Yusef Hassan, Martin Fernandez, & Ghzala lazza, 2006), dentro del disefio existen
ciertas aspectos que se deben tomar en cuenta como lo son el disefio conceptual, el disefio visual,

contenidos, actualizaciones, interactividad entre el usuario y la maquina.

2.10.2 Interaccion

El disefio del canal electronico no lo es todo dentro del servicio ofertado por la empresa otro
aspecto vital en la percepcion de la calidad del cliente o usuario final es la interaccion del canal
con el cliente, dentro de esta dimension se contemplan caracteristicas basicas que debe ofrecer la
plataforma para que el usuario logre realizar sus transacciones sin presentar novedad alguna, dichas
caracteristicas son la rapidez del canal electronico, a ningln usuario le gusta estar en una pagina o
utilizar un cajero que se demore minutos en realizar la transaccion debido a que estan consumiendo
el tiempo valioso del mismo, otro aspecto determinante es la disponibilidad del servicio el cual

debe funcionar las 24 horas del dia los 7 dias de la semana en cualquier parte sin restriccion alguna,
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finalmente el contacto que proporcione el banco para resolver los problemas o novedades del

cliente es muy importante (Viera Castillo, Orozco, & Hicil, 2007).

2.10.3 Empatia

El servicio disefiado por la institucidon bancaria debe generar una conexion con el cliente de tal
manera que este use frecuentemente el servicio sin la necesidad de ir al banco fisico, en esta
dimensién las variables a tomarse en cuenta dentro del estudio son la comprensiéon de las
necesidades del cliente, el servicio personalizado que se le pueda brindar al usuario y finalmente
la simpatia con la cual la institucion bancaria responda a los intereses o problemas que se presenten,
todos estos aspecto pueden generar una empatia en el cliente haciendo que este sienta un gusto

preferencial por usar los canales electronicos (Viera Castillo, Orozco, & Hicil, 2007).

2.10.4 Seguridad

La seguridad es quizas la dimension méas importante que puede generar una diferencia entre la
percepcion positiva o negativa que llegue a tener el cliente, al medir la calidad del servicio en los
canales electrénicos de una institucion financiera lo principal para el cliente es que sus
transacciones se las realice de forma correcta sin presentar novedades como robos o perdidas de
dinero por ello, para cuantificar esta dimension se establecen tres aspectos en la presente
investigacion que determinaran cuan confiable es realizar las transacciones en dichos canales entre
los cuales estan la confianza que le brinde el canal, el historial fidedigno que guarde un registro
real de todas las transacciones que se realicen y finalmente las respuestas precisas que se brinden
al cliente con el objetivo de brindar una mayor seguridad al usar dicho servicio (Viera Castillo,

Orozco, & Hicil, 2007).
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2.10.5 Sensibilidad

La sensibilidad hace referencia al interés que tiene el banco para dar solucién a los
requerimientos que puedan tener los clientes en esta dimension se medira la disposicion de la
institucién financiera para resolver inquietudes y peticiones, la asesoria del mismo para proveer
avisos en situacion fuera de lo comun buscando maximizar el retorno del cliente y minimizar los
costos por transaccion, todos estos aspectos observados hasta el momento tiene una correlacion
que buscan incentivar a sus clientes a realizar un mayor uso de la plataforma bancaria (Viera

Castillo, Orozco, & Hicil, 2007).

2.10.6 Fiabilidad

La retencion de la confianza brindada por el cliente es algo que toda empresa debe tomar en
cuenta por ellos es muy importante cumplir con las expectativas del cliente para que exista aquella
fiabilidad en la empresa y en el sitio, para realizar esta medicion se tomaré en cuenta la promesa
de servicio y promesa de tiempo otorgada al cliente, es decir el banco sencillamente debe cumplir
con lo ofrecido, también se puede generar fiabilidad a través del detalle que pueda existir en el
canal electrénico generando no solo una mayor funcionalidad sino también un mayor valor

agregado para el mismo (Viera Castillo, Orozco, & Hicil, 2007).

Es importante destacar que el modelo a utilizarse dentro de la presente investigacion es el
modelo servqual sin embargo, no se sera el modelo de Parasuraman propuesto en 1998, mas bien
se utilizard una variacién del mismo ya adaptada presentada por (Jayawardhena, 2004) para medir
la calidad del servicio en canales electronicos que prestan los bancos, como ya se menciond

previamente dicho modelo ha sido utilizado en otras investigaciones como las que propone (Viera
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Castillo, Orozco, & Hicil, 2007) validando el contenido y la aplicacion del mismo, la razén
principal para el uso de dicho modelo es que esta orientado a medir la calidad del servicio en los

canales electrdnicos de los bancos lo que facilita esta investigacion al usar un modelo comprobado.

Asimismo, cabe recalcar que en lugar utilizar la interaccién como dimension se procedera a
utilizar la capacidad de respuesta debido a que los items propuestos dentro de la dimension
interaccion corresponden a la capacidad y tiempos de respuesta que tienen los canales electrénicos,
otro cambio que se realizara es la sustitucion del nombre de la dimensién interfaz web por interfaz
del canal electrénico debido a que este analisis no solo se basa en analizar un sitio web sino también
app moviles y cajeros ATM, finalmente se procede a realizar es combinar la dimension sensibilidad
con capacidad de respuesta debido a que sus variables corresponden a la asesoria y respuesta

brindad por el canal o institucion financiera.

2.11 Auditoria del servicio

Es sin lugar a dudas una de las herramientas mas importantes en todas las empresas que generan
servicio al cliente, debido a que a traves de este tipo de evaluacion se pueden generar estrategias
que pueden resaltar la competitividad de una empresa, la auditoria del servicio esta disefiada de
forma metddica y sistematica de tal manera que buscar realizar un contraste entre la calidad y
satisfaccion contra la percepcién de la calidad, la auditoria contiene elementos fundamentales que

validan la evaluacién realizada integralmente (Serna Gémez, 1999).

2.11.1 Elementos de la auditoria del servicio

La auditoria del servicio en base a lo presentado por Serna en 1999 esta conformada de varios

elementos que buscan conocer como se estd generando el servicio al cliente entre los cuales se
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encuentran la definicion clara de los objetivos del servicio asi como también del target de los
clientes, otro aspecto importante dentro de la auditoria es identificar cuales son los servicios que
se buscan auditar y sus procesos correspondiente o blueprint, como ya se menciondé previamente,
dentro de los ciclos de servicio es vital establecer cuéles son los momentos de verdad o esas

interacciones que definen la percepcién de calidad que pueda tener el cliente (Serna Gomez, 1999).

En la evaluacién del servicio las empresas deben considerar el establecimiento de los estandares
de calidad minimos que puede tener el servicio para que el cliente no se lleve una percepcion
erronea del mismo, esto se lo puede realizar a través del disefio de una metodologia que permita
recopilar indices de satisfaccion, cabe destacar que la auditoria del servicio debe ser un evento
permanente dentro de la organizacion para mantener el control sobre la calidad entregada al cliente,
asimismo la organizacion debe retroalimentar y comprometer a los colaboradores a través de su

desempefio eficiente ante el cliente (Serna Gémez, 1999).
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3. CAPITULO III: SITUACION ACTUAL

3.1 Sistema financiero ecuatoriano

El sistema financiero en general se encuentra conformado por diversas instituciones de indole
publico o privado y representa uno de los aspectos mas importantes dentro de la economia a nivel
nacional, puesto que es el encargado de realizar diversas operaciones utilizando el dinero entregado
por sus clientes de forma libre y voluntaria, permitiendo asi que existan flujos de dinero los cuales
generan réditos para sus usuarios en distintas maneras. En el Ecuador a través de la constitucion
del 2008 en su articulo 283 se expresa que el sector econdmico se encuentra conformado por

instituciones publicas, privadas y de economia popular y solidaria (Asamblea Constituyente, 2008).

Las diversas entidades financieras que conformar el sistema financiero nacional realizan tareas
de intermediacion financiera como la compra y venta de valores monetarios, el funcionamiento de
estas compafiias se encuentra regulado por la Junta de Politica y Regulacion Monetaria y
Financiera, el principal de objetivo de estas instituciones es mantener la circulacion de los flujos
monetarios de los ciudadanos y empresas a través de la canalizacién de recursos en inversiones

(Aguirre & Andrango, 2011).

La importancia del sistema financiero radica en la creacion de una cultura de ahorro a través de
la oferta de productos que generan rendimientos en distintos niveles, este ahorro generado en las
instituciones bancarias permite a los usuario realizar el pago de varios bienes y servicios
estimulando de esta manera el comercio en distintas etapas, asi mismo proporciona a los usuario

niveles de liquidez a través de los cuales pueden acceder al crédito financiero el cual es otro de los



productos que oferta este sistema mediante el cual se pueden realizar inversiones en todos los

sectores econdémicos (Aguirre & Andrango, 2011).

Sistema Financiero
Nacional

Sector Financiero Sector Financiero
Publico Privado

Banco Multiple

Banco

Corporaciones L
P Especializado

Entidades de
Servicios
Financieros

Entidades de
Servicios Auxiliares

Sector Financiero
Popular y Solidario

Cooperativas de
Ahorro y Crédito

Cajas Centrales

Entidades
Asociativas o
Solidarias

Entidades de
Servicios Auxiliares

Mutualistas de
Ahorro y Crédito
para la Vivienda

Figura 4. Clasificacién del Sistema Financiero Nacional
Fuente: (Asamblea Nacional, 2014)
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3.2 Composicidn del sistema financiero ecuatoriano

Como se puede observar en la figura 4 el Sistema financiero ecuatoriano se compone tanto del
sector financiero publico, privado y el sector financiero popular y solidario, sin embargo, los
bancos son los que tienen una mayor participacion con mas del 90% de operaciones en el sistema
financiero actual, estas entidades financieras son las responsables de cuidar el dinero de sus
clientes, asi como también de prestar dinero a inversionistas a cambio de una tasa de interés. Por
otro lado, tenemos a las Cooperativas de ahorro y crédito, estas se encuentran dentro del Sector
financiero popular y solidario, son formadas por un grupo de personas los cuales tienen intereses
financieros en comun y buscan ayudarse entre socios, cabe destacar que estas se encuentran

reguladas por la Superintendencia de Economia Popular y Solidarias (Asamblea Nacional, 2014).

3.3 Regulacion del sistema financiero

El Sistema Financiero se encuentra regulado por la Junta de Politica y Regulacién Monetaria y
Financiera la cual es responsable de la emision politicas publicas para la emision de las distintas
entidades financieras, sin embargo, los organismos encargados de la supervision y control de las
diferentes entidades financieras son la Superintendencia de Bancos y la Superintendencia de
Economia Popular y Solidaria. Para la presente investigacion es importante conocer que solo nos

regiremos a investigar a las Instituciones Bancarias (Asamblea Nacional, 2014).
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3.4 Productos y servicios que oferta el sistema financiero

El Honorables Congreso Nacional de la Republica del Ecuador (2001) establece en Ley General
de Instituciones del Sistema Financiero en su articulo nimero 51 que las entidades bancarias tienen

permiso para realizar las siguientes operaciones:
e Depositos a la vista
e Depdsitos a plazo
e Asumir obligaciones por cuenta de terceros
e Emision de Obligaciones y Cédulas
e Recibir prestamos
e Entregar préstamos hipotecarios y prendarios
e Otorgar créditos a cuentas corrientes
e Negociar letras de cambio, pagare, etc.
¢ Negociar titulos valores

En cuanto a servicios se refiere la banca es mucho mas que solo la entrega de productos
financieros al cliente ya que para realizar dicha canalizacion de productos se realiza a través de

diversos servicios (Aguirre & Andrango, 2011), entre los cuales mencionaremos a:

e Banca electronica: A través de este medio se puede realizar transferencias, pagos,
consultas, emision de certificados, la principal ventaja de este medio es que tiene

disponibilidad 24/7 sin la necesidad de salir del hogar
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e Cajeros ATM: Este servicio se encuentra disponible en todo el Ecuador en

ubicaciones especificas, se pueden realizar depdsitos, retiros, pagos y transferencias.

e Banca movil: Este medio es similar a la banca electrénica y en general contiene de

los mismos servicios los cuales se pueden realizar a través del movil.

e Ventanillas: Es el método tradicional para usar todos los productos de la banca,
existen sucursales a nivel nacional sin embargo el traslado y las largas filas hasta las

mismas puede complicar su uso.

e Otros: Call center, Corresponsales bancarios, etc.

3.5 Banca privada

La banca privada en la cual se centrard esta investigacion por la capacidad de innovacion que
puede obtener a través de sus recursos, es aquella que realiza la captacidn de recursos privados para
realizar sus operaciones como inversiones o colocacion de capitales en diversos proyectos, esta se
clasifica en tres grandes grupos segun nivel de activos pudiendo ser considerados grandes,
medianos 0 pequefios, actualmente en el Distrito Metropolitano de Quito existen 24 Bancos
Privados, siendo 4 Grandes, 9 medianos y 11 pequefios (Jara Quevedo, Sanchez Guiler, Bucaram

Leverone, & Garcia Regalado, 2018), los mismos que se detallan a continuacion:
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Tabla 4
Clasificacion Bancos Privados del Ecuador

Grandes Medianos Pequerios
Amazonas
Austro
Banco desarrollo
Bolivariano |
i Capita
Pichincha Citibank
Comercial
e Diners
Pacifico Coop nacional
General Rumifiahui
Delbank
: Internacional
Guayaquil D - Miro
Loja
Finca
Produbanco Machala
Litoral
Solidario
Procredit

Vision fund Ecuador

Dicha clasificacion se encuentra establecido de acuerdo a la Superintendencia de Bancos por la
participacion que tienen los activos dentro del sector, si la misma es mayor al 10% se le considera
como un banco grande, si se encuentra entre el 1% y 10% sera considerada como una institucion

mediana, finalmente si se encuentra entre el rango menor al 1% se le considerara un banco pequefio.

En base al nivel de activos que dispone cada banco en su respectiva clasificacion se puede
determinar que actualmente los bancos denominados como grandes tiene un total de participacion
en el mercado del 62,09%, mientras que el grupo denominado como Mediano mantiene un
porcentaje de 34,76% siendo mas de la mitad de la participacion de los bancos grandes, finalmente
se encuentran los bancos pequefios siendo estos los mas nimeros alcanza a obtener un 3,15% de

participacion en el mercado.
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3,15%

= BANCOS PRIVADOS GRANDES = BANCOS PRIVADOS MEDIANOS
= BANCOS PRIVADOS PEQUENOS

Figura 5. Clasificacion de los Bancos

Fuente: Superintendencia de Bancos 2019

3.6 Uso de los canales electrénicos de los bancos

Como se menciond previamente existen varios canales electronicos a traves de los cuales los
bancos pueden realizar un acercamiento con el cliente brindado una nueva forma en la cual pueden
realizar sus transacciones de una manera comoda, rapida y segura, dichos canales son los cajeros
automaticos, la banca electronica y la banca movil. En el primer caso el uso de los cajeros
automaticos sin duda esta establecido por el nimero de instalaciones que disponga la entidad

bancaria para la ejecucion de las transacciones.
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% ATM por entidad
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Figura 6. Porcentaje de ATM por Entidad

Fuente: Superintendencia de Bancos 2019

A nivel nacional existen 4.385 cajeros automaticos al mes de marzo del 2019 segun datos de la
Superintendencia de Bancos, la mayor cantidad de cajeros a nivel nacional pertenecen al banco del
Pichincha con un 27% de la cuota de mercado con 1.189 ATM, luego se encuentra el banco del
Pacifico con un 20% de cajeros instalados a nivel nacional, de cerca le sigue el banco de Guayaquil
con un 19% y finalmente se encuentra el banco internacional y el Banco Promerica con un 9%y

7% respectivamente.
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% ATM PROVINCIAS

9
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6,07%
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= Guayas =Pichincha =Manabi = Azuay = Otras provincias

Figura 7. Porcentaje de ATM por Provincias
Fuente: Superintendencia de Bancos

A nivel nacional la distribucion de ATM se encuentra liderada por la provincia del Guayas la
cual tiene el 30,60% de los cajeros automaticos a nivel nacional, seguida de la provincia de
Pichincha con 30,33% de ATM, a pesar de no existir un amplia diferencia entre ambas provincias
se ha existido un cambio de liderazgo en el tema ya que en el afio 2015 la consultora y el diario el
telégrafo indicaban que Pichincha era la provincia con mayor nimeros de estos dispositivos, luego
tenemos a la provincia de Manabi con un 6% en la distribucion y finalmente a la provincia del

Azuay con 4,90% del total de dispositivos a nivel nacional a marzo del 2019.

En cuanto a la banca mdvil y banca electronica se refiere no existe muchas informacion
estadistica a nivel nacional de su uso sin embargo, a través de los medios se ha podido conocer que

con el pasar del tiempo las agencias fisicas son menos utilizadas, debido a que son remplazadas
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por los canales electrénicos los cuales brindan mayores beneficios cliente en tal sentido la
Superintendencia de Bancos ha manifestado en el afio 2017 que el 73% de las transacciones

bancarias fueron realizadas a través de canales electronicos (Tapia, 2018).

El Banco de Guayaquil a través de su Presidente a través de su presidente Angelo Caputi, indica
que en 2018 solo el 1.8 Millones de transacciones se realizan a través de agencias fisicas
considerando que mensualmente se realizan 25 Millones de transacciones en el banco, por otra
parte ejecutivos del Banco Pichincha expresan que en la actualidad el 50% de sus clientes utiliza
canales electronicos de los bancos, cabe indicar que los indicadores presentados se basan en el uso
de todos los canales electrdnicos, sin embargo para obtener una primera impresion de cuél es el
porcentaje de uso de cada canal se resaltar que el Banco Central en el 2018 indica que el 44,1% de
los ecuatorianos utiliza los servicios de la banca electronica de las instituciones bancarias, mientras
que el Banco del Pacifico afirma que el 20% de sus clientes utiliza la aplicacién movil para realizar

sus transacciones (Tapia, 2018).
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3.7 Accesibilidad a nivel nacional al uso de herramientas digitales

% USO DE COMPUTADOR (2017)
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Figura 8. Porcentaje de Uso del Computador
Fuente: (Instituto nacional de estadisticas y censos, 2017)
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Figura 9. Porcentaje de Uso de Computadoras por Provincia
Fuente: (Instituto nacional de estadisticas y censos, 2017)
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Es importante dentro de la situacion actual del pais conocer la capacidad de los ecuatorianos
para utilizar los canales electronicos bancarios, en este sentido el INEC informa en el afio 2017 que
el 11,2% de los ecuatorianos tiene una computador portatil o una de escritorio contrastando esta
informacion la fuente también establece que el 52% de los ecuatorianos usan el computador para
diversas actividades siendo las personas que se encuentra entre la edad de 16 a 24 afos los que
utilizan mas este equipo, seguido de las personas con un rango de edad entre 25 a 34 afios los cuales
la utilizan un 61,15%, las personas con la menor tasa de uso del computador son aquellas que tienen
un rango de edad mayor al 65 afios con apenas un 6.1%, otro aspecto importante indica que las
provincias con mayor uso del computador son las provincias del Guayas y Pichincha con 68,1% y

65,6% respectivamente.

% USO DEL CELULAR POR EDAD (2017)
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Figura 10. Porcentaje Uso del Celular por Edad
Fuente: (Instituto nacional de estadisticas y censos, 2017)
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% DE USO DE CELULAR POR PROVINCIA
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Figura 11. Porcentaje de Uso del Celular por Provincia
Fuente: (Instituto nacional de estadisticas y censos, 2017)

En cuanto a la accesibilidad al teléfono celular el INEC en sus estadisticas del 2017 indica que
el 90,7% de los hogares disponen de un teléfono maévil sin embargo es importante precisar que solo
el 37,2% de estos dispositivos moviles son inteligentes o smartphones, los grupos de edad con
mayor tasa de uso de mdviles inteligentes son los que se encuentre entre 25 a 34 afios con un 62,7%
mientras que las personas ubicadas entre los 16 a 24 afos tienen una tasa de uso del 57,4%, las
personas con el menor uso de smartphones son las que se ubican entre los 65 afios en adelante con
un 7,5%, a nivel de provincias las personas con un mayor uso del teléfono celular (activado) se

encuentran en la provincia de Galadpagos con un 71,3% seguida de Pichincha con un 69,5%.
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Figura 12. Porcentaje de Personas que Usan Internet por Edad
Fuente: (Instituto nacional de estadisticas y censos, 2017)
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Fuente: (Instituto nacional de estadisticas y censos, 2017)
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En base a las estadisticas que nos presenta el INEC, se indica que el 37,2% de los hogares
ecuatorianos tiene acceso a internet sin embargo, el nimero de personas que utiliza internet a nivel
nacional representa el 58.3% de la poblacion, el uso de internet se encuentra distribuido entre los
grupos poblacionales de 16 a 24 afios con 85,2% de uso y de 25 a 34 afios con el 73,9%, el grupo
poblacional con menor tasa de uso de internet es el grupo de 65 afos en adelante el cual lo usa
Gnicamente en una 7,8% finalmente estas estadisticas indican que la provincia de Galapagos y

Pichincha son las que mayor uso de internet mantiene con un 81,3% y 68,7% respectivamente.
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4. CAPITULO IV: MARCO METODOLOGICO

4.1 Introduccion

Este capitulo es considerado uno de los mas importantes dentro de cualquier investigacion
debido a que a través de su establecimiento y posterior aplicacion se puede determinar el
cumplimiento tanto del objetivo general como de las hipétesis planteadas por lo cual dentro de este
apartado se comenzara por definir el objeto de estudio o grupo poblacional en el cual se enfocara
el estudio, luego se procede a establecer el enfoque metodoldgico y el disefio de la investigacion a

través de estos parametros se puede determinar el rumbo que tomara el estudio.

Una vez que se ha determinado los dos primeros parametros el investigador debe determinar
tanto la poblacién y la muestra a la cual se le aplicaré el estudio a través del instrumento elegido,
el mismo se basard en el establecimiento de la matriz de dimensiones y variables las cuales
posteriormente generaran items de investigacion plasmados en el instrumento de la recoleccion,
finalmente para concluir con la metodologia se debera realizar una prueba piloto a través del alfa
de Cronbach el cual medird la fiabilidad de la escala utilizada por cada item dentro de la

investigacion.

4.2 Enfoque de la investigacion

Dentro de la presente investigacion se utilizara el enfoque cualitativo el cual se basa el cual se
basa en la recoleccion de datos a traves de fuentes secundarias y en un andlisis basado en la
interpretacion del investigador al observar lo expresado por su objeto de estudio. (Hernandez

Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014).
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4.3 Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion tiene por objetivo dar cumplimiento y respuesta los objetivos y
preguntas del estudio a través de diversos analisis (Hernandez Sampieri, Fernandez, & Baptista,
2014), dentro de esta investigacion se utilizara el disefio no experimental debido a que no se
realizara la manipulacion de variables para determinar su nuevo comportamiento, el tipo de
investigacion sera transaccional ya que la recoleccion de los datos se realizara en un determinado
momento y se analizara la percepcion del cliente de canales electrdnicos en un inico momento, por
lo cual en futuras investigaciones se podria evidenciar ciertos cambios, finalmente es importante
mencionar gque el enfoque que se utilizara es el descriptivo debido a que se analiza la influencia de
determinadas variables en la poblacion objetivo (Hernandez Sampieri, Fernandez, & Baptista,
2014). Esta investigacion se busca describir el nivel de satisfaccion que tiene los usuarios de los

canales electronicos de los bancos a través de la calidad percibida de los mismos.

4.4 Definicion del objeto de estudio.

La presente investigacion se realizara en el Distrito Metropolitano de Quita cuya poblacién
actual es de 2°781.641 millones de habitantes al 2019 (Carvajal, 2019), y se encontrara orientada a
los clientes de los bancos que utilicen canales electronicos, actualmente al momento de esta
investigacion no existe un dato preciso sobre el nimero de clientes de las instituciones bancarias
en la Cuidad de Quito sin embargo, en la provincia de Pichicha segin Asobanca (2019) existen
3’137.065 clientes los cuales se encuentran repartidos de la siguiente forma 30,9% pertenecen al

Banco del Pichincha, 17,5% pertenecen al Produbanco, el 12,1% son clientes del Banco del
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Pacifico, el 10,7 pertenecen al Banco Internacional, finalmente el resto de la poblacién se dividen

entre los 20 bancos privados restantes.

4.5 Tipo de Muestreo

4.5.1 Calculo de la Muestra

Como se logro establecer previamente no se cuenta con el nimero de cliente de instituciones
financieras en Quito por lo cual se procedera a realizar una estimacién considerando que existe un
dato real de la poblacion actual de la ciudad de Quito la cual es de 2°781.641 habitantes (Carvajal,
2019), por lo cual se establece que la ciudad de Quito tiene una concentracion de 89.26% de
habitantes de la provincia de Pichincha distribuidos conforme a la proporcion de habitantes que

tenga cada una de las administraciones zonales, tal y como se presenta en el siguiente tabla:

Tabla5
Poblacién Administracion Zonal

Administracién Zonal Poblacién
Manuela Saenz 217.509
La Mariscal 389.807
Eloy Alfaro 429.112
Quitumbe 319.857
Calderon 179.128
Eugenio Espejo 355.700
La Delicia 23.908
Los Chillos 166.812
Tumbaco 157.358

Total por Administracion 2.791.641

Sin embargo, dentro del presente estudio no se considerara a la poblaciéon total de Quito, debido

a que por lo general los clientes bancarios empiezan a formar parte de dicho sistema a partir de los
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16 afios de edad por lo cual se seleccionara un rango poblacional correspondiente a las personas de
15 a 74 afos de edad por lo cual, indicando que la poblacion sobre la cual se debe realizar el

muestreo es de 1°556.763 tal y como lo indica la siguiente tabla:

Tabla 6
Grupo poblacional

Administraciéon Zonal Poblacion Poblacion de Poblacion

15 a 74 afios final
Manuela Saenz 217509 70,58% 153.522
La Mariscal 389807 67,93% 264.798
Eloy Alfaro 429112 70,07% 300.691
Quitumbe 319857 66,82% 213.741
Calderon 179128 68,71% 123.076
Eugenio Espejo 355700 73,62% 261.860
La Delicia 23908 69,95% 16.724
Los Chillos 166812 69,35% 115.678
Tumbaco 157358 67,79% 106.673
Total por Administracion 2.791.641 1.556.762

Dentro del estudio se aplicara el muestreo aleatorio estratificado para lo cual inicialmente se
calculara el tamafio de la muestra y luego este valor sera repartido entre las 9 administraciones

zonales con base en su proporcion poblacional.

e N =Poblacion

e n = Muestra

e z = Nivel de confianza

e p = Probabilidad de éxito

e (= Probabilidad de fracaso
e e = Error maximo aceptado

ZZ*N*p*q
T (N-D+ (ZZrprq)

B 2,576% x 1.556.762 % 0,5 * 0,5
0,052 % (1.556.762 — 1) + (2.5762 % 0,5 * 0,5)

n



Nn= 663 encuestas

Tabla 7
Muestro aleatorio estratificado
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Poblacién de

Poblacién

Administracion Zonal Poblacion 15 2 74 afios final Porcentaje  N° Encuestas

Manuela Saenz 217509 70,58% 153.522 10% 65
La Mariscal 389807 67,93% 264.798 17% 113
Eloy Alfaro 429112 70,07% 300.691 19% 128
Quitumbe 319857 66,82% 213.741 14% 91
Calderén 179128 68,71% 123.076 8% 52
Eugenio Espejo 355700 73,62% 261.860 17% 112

La Delicia 23908 69,95% 16.724 1% 7

Los Chillos 166812 69,35% 115.678 7% 49
Tumbaco 157358 67,79% 106.673 7% 45
Total por Administracion 2.791.641 1.556.762 100% 663

4.6 Definicion de variables

Las variables que seran consideradas dentro del presente estudio seran:

4.6.1 Variables dependientes

Se identifica a la satisfaccion de los clientes de los canales electronicos como la variable

dependiente de la investigacion debido a que la influencia de determinadas dimensiones seran las

que infieran en la satisfaccion.
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4.6.2 Variables dependientes

Las variables dependientes dentro del presente estudio seran las dimensiones que se presentan
a continuacion en la matriz de variables (véase tabla 6) y las cuales formaran parte del instrumento
de investigacion las mismas forman parte del instrumento de la calidad del servicio en los canales
electronicos de los bancos determinado por Chanaka Jawardhena dentro de las cuales observamos
a la interfaz del canal electrénico, capacidad de respuesta, fiabilidad, seguridad, empatia

(Jayawardhena, 2004).



Tabla 8
Matriz de Variables
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Objetivo Especifico

Hipétesis

Dimensiones

Variables

Indicadores

item

O1. Establecer los
principales factores
que influyen en la
percepcién y uso del
servicio brindado por
las instituciones

financieras.

H1: El disefio y la
interaccion
brindada por el
canal electrénico
afecta
positivamente a la
percepcion de la
calidad del servicio

bancario.

Interfaz del
canal
electrénico

Capacidad de

Respuesta

Navegabilidad

Actualizacion de
imagen, disefio o

contenido

Visual

Informacion

Funciones

interactivas

Rapidez

Tasa de Usabilidad

NUmero de
actualizaciones

realizadas al afio

Tasa de Usabilidad

Tiempo de permanencia

en el canal

Tiempo de demora en
acceder al canal
Numero de
transacciones realizadas

en una sola visita

1. Creo que el canal electrénico de mi preferencia

es facil de utilizar

2. El canal electrénico de mi preferencia es

actualizado en contenido, disefio o imagen.

3. La actualizacion de contenido, imagen o disefio
del sistema del canal electrdnico de mi preferencia
me dificulta su utilizacion.

4. El canal electrénico de mi preferencia me resulta
atractivo visualmente

5. Considero que el canal contiene informacion
relevante (detalles de la cuenta, transacciones, etc.)
6. Considero que canal electronico de mi
preferencia contiene funciones interactivas (por
ejemplo, un simulador de crédito, chatbot, apertura
de cuentas, etc.)

8. Puedo ingresar al canal electronico de mi

preferencia rapidamente.

9. Puedo realizar transacciones de manera agil.

CONTINUA |mmm)
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H3: La capacidad

] ) de respuesta y el
02. Determinar si el L
] interés en la
interés de la .
o ) solucion de
institucion financiera
. problemas por parte
en satisfacer las o
) ) de la institucion
necesidades del cliente )
) ) financiera generan
tiene repercusiones en .
] o en el cliente una
la calidad del servicio By
o percepcion de la
percibida. ] o
calidad del servicio

positiva.

Disposicién

(FAQ)

Avisos/ Alertas

Accesibilidad

Servicio 24/7

Contacto Web

Promesa del

servicio

Funcionalidad
Fiabilidad

Registro de la

informacion

Errores

Tipos de problemas

atendidos

Tasa de alertas emitidas

Tasa de Usabilidad

Tréafico del canal

electrénico

Numero promedio de

contactos en el canal

Tasa de quejas en el

servicio

Tasa de conversion

Nivel de seguridad

Nlmero de casos

resueltos

10. ;Cuén importante es para usted que el canal
contenga una seccion de preguntas frecuentes?

11. Cuando realizo una transaccion en el canal
electrénico de mi preferencia el banco me envia
avisos o alertas sobre lo ocurrido, asi como
respecto a nuevos productos o promociones.

12. Acceder al canal electrénico de mi preferencia
me resulta sencillo.

13. Puedo utilizar el canal electrénico de mi
preferencia las 24 horas del dia los 7 dias de la
semana.

14. En caso de tener algin inconveniente en mi
transaccion visualizo los ndmeros de contacto en
el canal electronico de mi preferencia.

15. El canal electronico de mi preferencia cumple
con los servicios prometidos como visualizar su
estado de cuenta, realizar transferencias, permitir
depositos, etc.

16. Realizo varios tipos de transacciones a traves
del canal electronico de mi preferencia.

17. Puedo obtener un amplio historial de las
transacciones realizadas.

18. Si tengo problemas con el canal electronico de
mi preferencia el banco los soluciona rapida y

eficazmente.

CONTINUA |mmm)
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H2: La seguridad
del canal
electrénico tiene
una influencia
directamente sobre
la calidad del
servicio brindada

por el sitio.

H4. La empatia
producida por la
personalizacion y
amplia oferta del
servicio influyen
directamente en la
percepcion de la
calidad del servicio

bancario.

Seguridad

Empatia

Confianza

Respuestas

Precisas

Historial

Fidedigno

Login

Comprensién

Servicio

personalizado

Disponibilidad

Nivel de confianza

Ndmero de casos

atendidos

Nivel de seguridad

Grado de adaptabilidad

Grado de

personalizacion

Tréafico del canal

electrénico

19. Cuando ingreso a mi cuenta me siento seguro,
el canal electrénico de mi preferencia me inspira
confidencialidad.

20. El personal de mi banco responde a mis
preguntas e inquietudes respecto al uso canal
electronico de mi preferencia.

21. Cuéan importante considera que el canal
electronico de mi preferencia guarde un fiel
registro de las transacciones realizadas.

21. Me resulta sencillo cambiar la contrasefia en el
canal electrénico de mi preferencia.

22. El servicio brindado por el canal electronico de
mi preferencia se adapta y entiende mis
necesidades como usuario.

23. Considero que, mediante el canal electrénico
de mi preferencia, mi banco me brinda una

atencion individual y personalizada.

24. Accedo al canal electrénico de mi preferencia

desde cualquier sitio.
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4.7 Instrumentos para medirlo

Para realizar la recoleccion de datos se establecerd una encuesta como instrumento de
investigacion basado en el modelo SERVQUAL propuesto por Chanaka Jawardhena, la encuesta
inicial consta de 32 preguntas englobadas en 3 secciones de la cual no especifica la dimension a la
cual pertenece cada item intentando obtener una percepcion global del cliente a través del ciclo del
servicio, los items del instrumento seran valorados por la percepcion del cliente a traves de una
escala de Likert para conocer el grado de percepcidn de los usuarios sobre el servicio de estos
canales y las consecuencias que tiene el comportamiento del consumidor, finalmente luego de
recolectar los datos estos seran analizados en el programa estadistico SPSS inicialmente se realizara
un andlisis de fiabilidad para determinar si los elementos de la encuesta se relacionan entre si

identificando elementos que ocasionen problemas para el objeto de estudio.

4.7.1 Seccion 1: Identificacion del encuestado

Dentro de esta seccion se busca determinar el perfil del encuestado para posterior a la encuesta
determinar si la percepcién de calidad cambia de acuerdo con diferentes criterios de la muestra, las
preguntas que se realizan al encuestado son de opcidén mdltiple y solo se podra seleccionar una
opciodn, dentro de las cuales se encuentran la edad, genero, sector en el que reside, nivel de

educacion, nivel de ingresos.
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SECCION 1: IDENTIFICACION DEL PERFIL DEL ENCUESTADO

1. Rango de edad
De 16 a 24 afios
De 25 a 34 afios
De 35 a 44 afios
De 45 a 54 afios
De 55 a 64 afios
De 65 afios 0 mas

2. Indique su género
Femenino
Masculino

3. Sector en el que reside
Centro
Sur

Norte
Valle

4. ;Cudl es su nivel de
educacion

Ninguno

Bésica

Secundario
Superior/ Pregrado
Posgrado

5. Por favor indique su nivel de
ingresos

Menos de 500 doélares
De 501 a 1000 délares
De 1001 a 1500 délares
De 1501 a 2500 délares
Mayor a 2500 dolares

4.7.2 Seccion 2: Conocimiento del servicio

En este apartado se identifica el conocimiento que el cliente tiene del servicio, el tipo de

plataformas que utiliza para realizar sus transacciones y a que institucion financiera pertenece el

cliente, esta seccion es la antesala para establecer sobre qué tipo de servicio se realizara la medicion

de la calidad del servicio.

SECCION 2: CONOCIMIENTO DEL SERVICIO

Banco del Pichincha

Cajeros Automaticos

Cajeros Automaticos D

Produbanco

Banca en linea

Banca en linea

7. ¢Indique en cudl de las siguientes instituciones bancarias usted es cliente? (Elija solo una sola opcidn)

Banco Internacional Banco del Pacifico D

9. ¢Indique cudles de los siguientes canales electronicos ha utilizado? (Puede elegir méas de una opcion)

Banca Movil (App celular)

9. De los canales anteriormente presentados ¢ Sefiale cudl es el canal electrénico que usa con mayor frecuencia? (Elija una sola opcion)

Banca Mavil (App celular)

4.7.3 Seccion 3: Medicion de la calidad del servicio

Este seccion busca medir la percepcion y satisfaccion del cliente respecto al uso de los canales

electronicos en los bancos como ya se mencion0 previamente, las preguntas no fueron clasificadas

por dimensién sino que fueron establecidas en base al ciclo de servicio de dichos canales, para

conocer la percepcion del cliente se utiliza la escala de Likert en rangos del 1 al 5 con diversos
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valores, por ejemplo existen preguntas que van desde totalmente en desacuerdo al totalmente de

acuerdo o0 a su vez miden la frecuencia de la variable es decir nunca o siempre, también se incorpora

dentro del instrumento la importancia que pudiese tener para el cliente algunas variables dentro del

servicio que perciben ellos.

SECCION 3: MEDICION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

casillero que represente su percepcion del servicio.

A continuacion, se plantean una serie de afirmaciones y preguntas que deberan ser calificadas por usted. Marque con una *'x" en el

Totalmente
en
Desacuerdo

En
desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente
De acuerdo

9. Accedo al canal electrénico de mi preferencia desde cualquier sitio.

10. Cuando ingreso a mi cuenta me siento seguro, el canal electronico de
mi preferencia me inspira confidencialidad.

11. Me resulta sencillo cambiar la contrasefia en el canal electrénico de
mi preferencia.

12. El canal de mi preferencia me resulta atractivo visualmente.

13. Creo que el canal electronico de mi preferencia es facil de utilizar.

14. Considero que el canal contiene informacion relevante (detalles de la
cuenta, transacciones, etc.).

15. Considero que canal electrénico de mi preferencia contiene
funciones interactivas (por ejemplo, un simulador de crédito, chatbot,
apertura de cuentas, etc.).

16. Realizo varios tipos de transacciones a través del canal electrénico
de mi preferencia.

17. Si tengo problemas con el canal electrénico de mi preferencia el
banco los soluciona rapida y eficazmente.

18. El personal de mi banco responde a mis preguntas e inquietudes
respecto al uso canal electronico de mi preferencia.

19. El servicio brindado por el canal electrénico de mi preferencia se
adapta y entiende mis necesidades como usuario.

20. Considero que, mediante el canal electronico de mi preferencia, mi
banco me brinda una atencion individual y personalizada.

21. El canal electrénico de mi preferencia cumple con los servicios
prometidos como visualizar su estado de cuenta, realizar transferencias,
permitir dep6sitos, etc.

CONTINUA
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Nunca

Casi
Nunca

A veces

Casi
Siempre

Siempre

22. Puedo ingresar al canal electrénico de mi preferencia rdpidamente.

23. Puedo utilizar el canal electrénico de mi preferencia las 24 horas del
dia los 7 dias de la semana.

24. Puedo realizar transacciones de manera agil.

25. Cuando realizo una transaccion en el canal electrénico de mi
preferencia el banco me envia avisos o alertas sobre lo ocurrido, asi
como respecto a nuevos productos o promociones.

26. Puedo obtener un amplio historial de las transacciones realizadas.

27. En caso de tener algdin inconveniente en mi transaccion visualizo los
ndmeros de contacto en el canal electrénico de mi preferencia.

28. El canal electrdnico de mi preferencia es actualizado en contenido,
disefio o imagen.

29. La actualizacion de contenido, imagen o disefio del sistema del canal
electrénico de mi preferencia me dificulta su utilizacion.

30. Acceder al canal electrénico de mi preferencia me resulta sencillo.

No es
importante

Poco
Importante

Neutral

Importante

Muy
importante

31. ¢Cuén importante considera que el canal electrdnico guarde un fiel
registro de las transacciones realizadas?

32. ¢Cuan importante es para usted que el canal contenga una seccion de
preguntas frecuentes?

4.8 Resultados validacion prueba piloto

4.8.1 Andlisis de fiabilidad

De acuerdo con lo explicado en la antesala del instrumento de recoleccion de datos se procede

con la validacion de la prueba piloto a través del alfa de Cronbach, para determinar la fiabilidad de

la escala utilizada y la correlacion existente entre los items propuestos sin embargo, es importante

aclarar que para realizar este andlisis de fiabilidad si se consolidaran los items en base a las
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dimensiones presentadas en la tabla 6, cabe destacar que la prueba piloto se realiz6 con 30 personas

que utilicen los canales electrénicos de los bancos.

Tabla 9
NUmero de casos
N %
Casos Vaélido 30 100,0
Excluido 0 ,0
Total 30 100,0
Tabla 10
Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N de elementos
,953 24

Analisis: El coeficiente alfa de Cronbach a nivel general es decir considerando todos los items
del instrumento muestra una correlacion de 0,953 lo cual evidencia una fuerte correlacion entre las
preguntas del instrumento para medir la calidad en los canales electronicos de los bancos,

estableciéndose de esta manera una alta fiabilidad del instrumento.

4.9 Andlisis de fiabilidad por dimensién

A continuacion, se realizara el andlisis de fiabilidad en base a cada dimension las cuales seran

medidas a través de la escala de Likert.

Tabla 11
Alfa de Cronbach Dimensién Interfaz del Canal Electrénico

Alfa de Cronbach N de elementos
,865 6
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Tabla 12
Estadisticos items interfaz del canal electrénico
Varianza de
Media de escala escala si el Correlacion total  Alfa de Cronbach
si el elementose  elemento se ha de elementos si el elemento se
ha suprimido suprimido corregida ha suprimido
12. El canal de mi preferencia
me resulta atractivo 18,00 20,966 ,882 197

visualmente.

13. Creo que el canal

electronico de mi preferencia 17,77 21,495 ,831 ,808
es facil de utilizar.

14. Considero que el canal

contiene informacion relevante

18,10 21,679 ,855 ,804
(detalles de la cuenta,
transacciones, etc.).
15. Considero que canal
electrénico de mi preferencia
contiene funciones interactivas
18,30 21,872 775 ,820

(por ejemplo, un simulador de
crédito, chatbot, apertura de
cuentas, etc.).

28. El canal electrdnico de mi

preferencia es actualizado en 17.80 29.476 305 894
contenido, disefio o imagen.

29. La actualizacién de

contenido, imagen o disefio del

sistema del canal electronico 17,70 30,217 ,299 ,891
de mi preferencia me dificulta

su utilizacién.

Analisis dimension interfaz del canal electronico: Como se puede observar esta dimension esta
compuesta de 6 items dispersos en todo el instrumento los cuales son las preguntas numero 12, 13,

14, 15, 28, 29 el alfa de Cronbach en esta dimensién fue de 0,865 lo cual evidencia una fiabilidad
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optima entre los items propuestos y la escala de Likert utilizada para cada uno de ellos, lo cual
confirma que esta dimension es importante dentro de la medicion de la calidad de los servicios en

los canales electronicos de los bancos.

Tabla 13
Alfa de Cronbach Dimension Capacidad de Respuesta

Alfa de Cronbach N de elementos
,807 7

Tabla 14
Estadisticos items Capacidad de Respuesta

Media de escala si Varianza de escala  Correlacion total ~ Alfa de Cronbach
el elemento se ha  si el elemento se de elementos si el elemento se
suprimido ha suprimido corregida ha suprimido

22. Puedo ingresar al canal

electrénico de mi preferencia 25,20 11,614 ,589 776
rapidamente.

23. Puedo utilizar el canal

electronico de mi preferencia las

24,93 10,202 721 147
24 horas del dia los 7 dias de la
semana.
24. Puedo realizar transacciones

25,07 11,375 ,523 ,786

de manera 4gil.

25. Cuando realizo una

transaccion en el canal

electrénico de mi preferencia el

banco me envia avisos o alertas 24,73 10,409 ,695 ,753
sobre lo ocurrido, asi como

respecto a nuevos productos o

promociones.

CONTINUA |mmm)
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27. En caso de tener algin

inconveniente en mi transaccion

visualizo los numeros de 25,37 12,171 413 ,804
contacto en el canal electronico

de mi preferencia.

30. Acceder al canal electrénico

de mi preferencia me resulta 25,20 11,614 ,540 ,783
sencillo.

32. {Cuén importante es para

usted que el canal contenga una 24,90 12,300 ,338 ,819
seccion de preguntas frecuentes?

Analisis dimension Capacidad de Respuesta: Esta dimension se encuentra compuesta por 7
items dispersos en todo el instrumento los cuales son las preguntas nimero 22, 23, 24, 25, 27, 30,
32 el alfa de Cronbach para la misma fue 0,807 evidenciando una fiabilidad optima por lo tanto se

puede concluir que esta dimensidn y los items propuestos para medirla son confiables.

Tabla 15
Alfa de Cronbach Dimensién Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,803 4

Tabla 16
Estadisticos items Fiabilidad

Media de escala si Varianza de escala  Correlacion total ~ Alfa de Cronbach
el elemento se ha  si el elemento se de elementos si el elemento se
suprimido ha suprimido corregida ha suprimido

16. Realizo varios tipos de
transacciones a través del canal 10,67 10,092 ,666 ,728
electrénico de mi preferencia.

CONTINUA
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17. Si tengo problemas con el
canal electrénico de mi
. 11,07

preferencia el banco los
soluciona rapida y eficazmente.
21. El canal electronico de mi
preferencia cumple con los
servicios prometidos como

L 10,83
visualizar su estado de cuenta,
realizar transferencias, permitir
depositos, etc.
26. Puedo obtener un amplio
historial de las transacciones 10,03

realizadas.

9,444 722 697
9,523 715 ;701
14,171 389 843

Analisis dimensién fiabilidad: La dimensién fiabilidad se encuentra compuesta de 4 items

correspondientes a las preguntas nimero 16, 17, 21, 27 el estadistico alfa de Cronbach en fue de

0,803 lo cual evidencia una buena fiabilidad entre los items propuestos para medir la dimension y

la escala de utilizada para cada uno de ellos, con este analisis se confirma que la dimension es

importante dentro del modelo de investigacion.

Tabla 17
Alfa de Cronbach Dimension Seguridad

Alfa de Cronbach N de elementos
,833 4




Tabla 18
Estadisticos items Seguridad
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Media de escala si

Varianza de escala Correlacion total de  Alfa de Cronbach

el elemento se ha  si el elemento se ha elementos si el elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
10. Cuando ingreso a mi cuenta
me siento seguro, el canal
o . . 11,13 8,464 ,828 ,709
electrénico de mi preferencia me
inspira confidencialidad.
11. Me resulta sencillo cambiar la
contrasefia en el canal electrénico 11,17 7,316 ,892 ,668
de mi preferencia.
18. El personal de mi banco
responde a mis preguntas e
L 11,37 8,102 ,800 721
inquietudes respecto al uso canal
electronico de mi preferencia.
31. ;Cuéan importante considera
que el canal electrénico guarde un
10,03 14,723 ,178 ,933

fiel registro de las transacciones
realizadas?

Analisis dimension seguridad: Esta dimension también se encuentra compuesta de 4 items

correspondientes a las preguntas 10, 11, 18, 31 el estadistico alfa de Cronbach en esta dimensién

es 0,833 lo cual evidencia una éptima fiabilidad entre los items propuestos para medir la dimension

y la escala de utilizada para cada uno de ellos, con este analisis se confirma que la dimension es

importante dentro del modelo de investigacion.

Tabla 19

Alfa de Cronbach Dimension Empatia

Alfa de Cronbach N de elementos

,948
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Tabla 20
Estadisticos items Empatia

Media de escala si  Varianza de escala Alfa de Cronbach si
el elemento se ha  si el elemento se ha Correlacién total de el elemento se ha

suprimido suprimido elementos corregida suprimido
9. Accedo al canal electrénico de
mi preferencia desde cualquier 6,93 7,306 ,852 ,953
sitio.
19. El servicio brindado por el
canal electrénico de mi
6,97 6,792 ,928 ,894

preferencia se adapta y entiende

mis necesidades como usuario.

20. Considero que, mediante el

canal electrénico de mi

preferencia, mi banco me brinda 6,97 7,482 ,894 ,922
una atencion individual y

personalizada.

Analisis dimensién empatia: Esta dimensién también se encuentra compuesta de 3 items
correspondientes a las preguntas 9, 19, 20 el estadistico alfa de Cronbach en esta dimension es
0,948 lo cual evidencia una excelente fiabilidad entre los items propuestos para medir la dimension
y la escala de utilizada para cada uno de ellos, con este analisis se confirma que la dimension es

importante dentro del modelo de investigacion.
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5. CAPITULO V: ANALISIS DE RESULTADOS

5.1 Introduccion

Dentro de este capitulo se procedera a realizar la interpretacion de los resultados obtenidos a
través de la aplicacion del instrumento de determinado para la presente investigacion el cual
consiste en una encuesta con items de escala de Likert, dicho instrumento fue aplicado a 383
personas en el Distrito Metropolitano de Quito a personas que utilicen los canales electrénicos de
los bancos en especifico del Banco Pichincha, Pacifico, Internacional y Produbanco buscando
establecer su opinion acerca de la calidad que brinda este tipo de servicios a través de la experiencia

vivida al utilizarlos.

Previamente se ha realizado un analisis de fiabilidad el cual determina la fiabilidad del
instrumento utilizado generando resultados positivos para la investigacion, el tipo de anlisis que
se realizara a continuacion sera un andlisis correlacional de cada variable frente a la experiencia
obtenida en los diversos canales y en las distintas instituciones bancarias de la investigacion, los
resultados serdn presentados a través de diversos graficos, asimismo se tomara en consideracion
las diversas sugerencias y comentarios generados en la encuesta realizada con el fin de obtener un
mayor detalle la percepcion de calidad por parte de los clientes. Por Gltimo, el programa que se
utilizara para realizar el analisis de datos sera el SPSS corroborando asi la veracidad de las hip6tesis
presentadas determinado el nivel de satisfaccion de los diversos usuarios de los canales electronicos
para que luego pueda ser contrastada con el planteamiento de una propuesta que permita mejorar

el servicio que brindan los bancos.
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5.2 Informe Ejecutivo

A continuacion, se presenta el informe ejecutivo el cual contiene los andlisis y datos mas
relevantes obtenidos a través de la aplicacion del instrumento y desarrollo del marco teorico con el
principal objetivo de medir la calidad del servicio en los canales electronicos bancarios del DMQ,
para ello es importante revisar los objetivos especificos planteados y sobre los cuales se visualizara

los datos obtenidos:

e Analizar si las variables de calidad del servicio ejercen una influencia positiva en el nivel

de satisfaccion de los usuarios de canales electronicos.

Dentro de este objetivo se busca realizar un contraste del servicio ofertado por la institucion
bancaria y la percepcion que tiene los usuarios de cada canal electronico reflejada a través del nivel
de satisfaccion de cada uno de ellos, en cuanto al nivel de satisfaccion es importante revisar la tabla
19, en la cual se puede observar que el nivel de satisfaccion obtenido de la muestra es del 67,03%
siendo este moderadamente bueno en cuanto a los canales eléctricos se refiere, sin embargo se
existe un amplio campo de mejora ya que este nivel de satisfaccion no deberia ser suficiente para

las instituciones bancarias.

Tabla 21
Nivel de satisfaccion de la calidad por dimensién
0,
Dimension Media 7 de_ .
Satisfaccion
Empatia 3,14 62,77%
Seguridad 3,35 66,98%
Interfaz del canal electrénico 3,22 64,36%
Capacidad de respuesta 3,83 76,54%
Fiabilidad 3,22 64,48%

Promedio 3,35 67,03%
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El nivel de satisfaccion de cada dimension se encuentra en un rango del 62% al 76%, la empatia
ocupa el ultimo lugar, principalmente debido a que muchas veces el usuario considera que el banco
no se adapta a todas las necesidades del cliente y establece procesos rigurosos para realizar
transacciones fuera de la institucion bancaria, asimismo otro aspecto importante es que la
estandarizacion de este tipo de servicios virtuales perjudica a la personalizacién del servicio, la
cual si se genera pero es poco percibida por el cliente, el penultimo lugar lo ocupa la interfaz del
canal electrénico con un 64,36% esta dimension es el corazén del servicio y dentro del cual se
generan los momentos de verdad, por lo cual los clientes le prestan mucha atencién a los detalles
y en base a los resultados obtenidos se puede observar que aunqgue el nivel de satisfaccion es bueno

se debe mejorar en conjunto con los procesos que hacen que la transaccion se realice.

En 2y 3 lugar se encuentran la fiabilidad y la seguridad con el 66,98% y 64,48% estos 2 aspectos
son muy importantes para el cliente en especial la seguridad el cual es el complemento de la interfaz
del canal electrénico, a través de la seguridad se puede medir la confianza del cliente depositada
en el canal de su preferencia, mientras que la fiabilidad busca medir el funcionamiento del canal
en contraste con las necesidades del cliente, finalmente el primer lugar es ocupado por la capacidad
de respuesta la cual méas que referirse a la solucion de problemas podria establecerse a la rapidez
que tiene el servicio para responder al igual que la seguridad es parte del servicio y ha obtenido un

excelente resultado Ilegando a obtener una calificacion muy buena.
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Tabla 22
Nivel de satisfaccion por banco
Capacidad . .
Banco Empatia Seguridad Interfaz pde Fiabilidad Proggg(l:cc)) por SaTiZ‘(:cg?én
Respuesta
Banco del Pacifico 3,10 3,30 3,14 3,77 3,28 3,32 66,37%
Banco Internacional 3,20 3,55 3,50 3,84 3,90 3,60 71,96%
Banco Pichincha 3,07 3,15 3,17 3,84 3,26 3,30 65,96%
Produbanco 3,30 3,67 3,18 3,87 3,20 3,44 68,89%
Otro 3,02 3,08 3,11 3,80 3,13 3,23 64,56%

En cuanto a instituciones bancarias se refiere, de la muestra propuesta para esta investigacion
se tienen niveles de satisfaccion por institucion bancaria buenos ubicandose en un rango entre 64%
a 72% correspondiente, existiendo una diferencia de tan solo 7 puntos entre el primer y Gltimo
lugar, mismos que lo ocupan el Banco Internacional con un 71,96% y el Banco Pichincha con un
65,96%, esta ultima puntuacion puede deberse a que recientemente esta institucion financiera
cambio de plataforma por lo cual sus clientes han obtenido varios inconvenientes respecto a la
nueva estructura para realizar transacciones, dentro de este ranking se excluyen a los otros bancos
cuyo nivel de satisfaccion representa el 64.56%, la razén para aquello es que resulta ser un conjunto

18 bancos gue representan una pequefia participacion del mercado.

Tabla 23
Nivel de satisfaccion por canal
Capacidad . .
Canal Electronico Empatia Seguridad Interfaz de Fiabilidad Promedio por N.'VEI d_e,
Canal Satisfaccion
Respuesta
Bancaen Linea (Portal 5, 3,47 o) 3.00 3.36 3.46 69,30%
Web)
Banca Movil (App 323 3.36 3.29 3.86 3.27 3.40 68,03%

celular)

Cajeros Automaticos 2,99 3,27 3,10 3,76 3,11 3,25 64,92%
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Al igual que en las instituciones bancarias en este caso existe una corta brecha de satisfaccion
por canal electronico cuya diferencia es de 5 puntos, ocupando el primer lugar la banca en linea o
portal web con un 69,30% de satisfaccion, en segundo lugar se encuentra la banca mavil o
aplicacion celular con un 68,03% de satisfaccion dejando en ultimo lugar a los cajeros automaticos
con un 64,92%, respecto a este ultimo este nivel de satisfaccion se podria determinar porque no es
muy facil de actualizar o mejorar a nivel de sistema, ya que en todas las instituciones mantienen

un estructura similar.

Tabla 24

Nivel de satisfaccion por banco y canal

Banco Cajero Banca en Linea Banca Movil (App

Automaético (Portal Web) celular)

Banco Pichincha 64,13% 65,53% 68,15%
Produbanco 64,68% 68,13% 69,58%
Banco Internacional 72,54% 71,02% 72,36%
Banco del Pacifico 64,15% 71,53% 67,49%
Otros 65,16% 67,93% 64,65%

Para contrastar la informacion presentada por canal electronico y por institucién financiera en
la tabla 22 se presenta un consolidado del nivel de satisfaccion por institucion financiera y canal
electronico en el cual podemos observar que el nivel de satisfaccion mas alto prima en la banca en
linea en 2 instituciones financieras siendo estas el Banco Internacional y el Banco del Pacifico, sin
embargo en el Produbanco tiene el segundo mayor nivel de satisfaccion lo obtiene la banca mavil

y en el banco internacional lo obtienen sus cajeros automaticos.
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16 a 24 afios 25 a 34 afios 35 a 44 afios 45 a 54 afos 55 a 64 afios 65 aflos 0 mas

Figura 14. Nivel de satisfaccion por edad

Respecto al nivel de satisfaccion por edad se puede observar que no existe ninguna diferencia
significativa ya que la variacién se ubica en 4 puntos de intervalo, quizas el dato que mas llame la
atencion sea que el mayor nivel de satisfaccion fueron aquellas personas que tienen una edad de 65
afios 0 mas, sin embargo, esto se origina porque las personas encuestadas bajo este rango de edad

representan 3 de 384 en base a la muestra planteada.

Femenino Masculino LGBTI

Figura 15. Satisfaccion por genero
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Finalmente, respecto al género tampoco existe una diferencia notable por lo cual se expresa que
el nivel de satisfaccion tanto en hombres y mujeres es similar y representa el 67%, mientras que en
la comunidad LGBTI el nivel de satisfaccion es del 66,98 el cual se mantiene en la misma linea ya

que no existe una gran diferencia en ninguno de los 3 géneros.

Tabla 25
Nivel de satisfaccion por banco y canal

Capacidad Promedio

Admizn ;ztgf cion Empatia Seguridad Interfaz res SSesta Fiabilidad poZrOAn(;:TL s a,}cliis\:‘gcgieén
Calderdn 3,40 3,47 3,32 3,88 3,23 3,46 69,22%
Eloy Alfaro 3,16 3,30 3,13 3,89 3,18 3,33 66,65%
Eugenio Espejo 3,15 3,44 3,25 3,77 3,25 3,37 67,45%
La Delicia 3,38 3,46 3,19 3,43 3,39 3,37 67,40%
La Mariscal 3,25 3,46 331 3,86 3,32 3,44 68,77%
Los Chillos 2,96 3,23 3,10 3,85 3,12 3,25 65,06%
Manuela Saenz 3,02 3,27 3,27 3,66 3,25 3,29 65,87%
Quitumbe 2,92 3,21 3,12 3,82 3,13 3,24 64,82%
Tumbaco 3,22 3,33 3,29 3,95 3,30 3,42 68,36%

Respecto al nivel de satisfaccién por administracion zonal es importante destacar que no existe
una diferenciacion importante entre ellas, ya que la distancia entre el peor nivel de satisfaccién
ocupado por Quitumbe (64,82%) es de 5 puntos comparado con el mejor nivel de satisfaccion el

cual es de 69,22% perteneciente a calderdn, a rasgos generales se puede observar que la zona sur
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del DMQ, es la zona con mas insatisfaccion del cantdn refiriéndonos a las administraciones zonales

de Quitumbe y Eloy Alfaro.

5.3 Informe por variables

A continuacion, se presenta un uniforme sintetizado acerca de resultados obtenidos por los
clientes que utilizan los canales electronicos bancarios para ejecutar sus transacciones en el Distrito
Metropolitano de Quito, se procedera a analizar las dimensiones que intervienen en la calidad del

servicio y por ende en el nivel de satisfaccién de los clientes.

Tabla 26
Informe por variables

DIMENSION VARIABLE RESULTADOS

La variable disponibilidad tiene un nivel de
satisfaccion del 64,35%, expresando que no existe la
disponibilidad del servicio desde cualquier sitio, el
nivel de satisfaccion mas bajo lo obtuvo el Produbanco
con un 65,63%, mientras que el méas alto lo obtuvo el
Banco Pichincha gracias a su amplia red de canales en
Empatia Disponibilidad el pais, en cuanto a los canales electrénicos como era
de esperarse el cajero automatico obtuvo los resultados
mas bajos con un 61,11% de satisfaccion mientras que
la banca movil obtuvo el puntaje més elevado debido
que el celular es parte de la vida cotidiana de los

clientes y pueden acceder desde cualquier lugar tan

solo consiguiendo acceso a internet.
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Comprension

En cuanto a la variable comprension es importante
destacar que es la variable que ha obtenido un peor
nivel de satisfaccion siendo tan solo un 61,55% |,
indicando que las instituciones bancarias no
comprenden ni se adaptan a las necesidades de los
usuarios, en cuanto a instituciones financieras la peor
es el conglomerado de los bancos que representan el
30% de la participacion del mercado, eso puede
deberse a wvarios factores, cobertura, canales
disponibles, etc., mientras que la institucion financiera
con mejores resultados es el banco internacional con
un 67,65% de satisfaccion, por otro respecto a los
canales electrénicos, el canal que obtuvo mejor
puntuacion fue el cajero electrénico con un 58,54%,
con este porcentaje se puede entender que el cliente
busca realizar mayores transacciones en los cajeros
electronicos sin la necesidad de ingresar a una sucursal
fisica. EI mejor canal electrénico fue la banca en linea
la cual ha conseguido cambios importantes tanto asi

que cada vez se suman mas servicios a la misma.

Servicio personalizado

El servicio personalizado hace referencia a la atencion
y personal que brinda el cliente a través del cliente esto
se consigue a través de pequefio detalles dentro del
canal electronico, como dar las gracias al final de una
transaccion, dar la bienvenida indicando el nombre del

usuario, asi como en el servicio al cliente y en la
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resolucion de problemas que el cliente tenga con la
entidad bancaria, en instituciones bancarias la que
obtuvo el mejor nivel de satisfaccion fue el Banco
Internacional con un 66,17% mientras que el peor fue
el Produbanco con una 60,34%. En los canales
electronicos el que obtuvo el mayor puntaje fue la

banca en linea con un 65,75% de satisfaccion.

En la dimensién seguridad como su nombre lo indica
hace referencia a las seguridades brindadas en distintos
aspectos de los canales electronicos que le permiten al
cliente  confiar y  realizar  transacciones,
particularmente la confianza dentro de este
instrumento hace referencia a la confiabilidad que
tiene el cliente al ingresar a algln canal electronico y
realizar una transaccion, en este marco el banco del
pacifico es el que ha obtenido un mayor puntaje con un
Seguridad Confianza 69,30% de satisfaccion y el canal con mayor nivel de
satisfaccion es la banca en linea con una 66,10%
debido a la dificultad que se puede observar para
acceder ya que requiere de ciertos token que
autentiquen la identidad del cliente, el peor de
satisfaccion lo obtiene el cajero automatico esto puede
ser debido a la inclusion de dispositivos en los cajeros
para robar la informacién de clientes, a la clonacion de
tarjetas y al hurto de las mismas fomentando su uso sin

consentimiento del titular.
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El login expresa la facilidad que tiene el usuario para
realizar el cambio de contrasefia de su canal
electronico, dentro de esta variable el Banco
Internacional ha obtenido el mejor nivel de
satisfaccién con un 66,17% , mientras que el canal que
facilita el cambio de contrasefias a los usuarios es la
banca en linea con un 64,18%, el mas bajo puntaje lo
obtuvo nuevamente el cajero automatico con un
60,77% dentro de este canal se requiere una tarjeta de
crédito o débito para poder realizar una transaccion en
muchas oportunidades al olvidar la contrasefia los
clientes deben acudir a la institucion financiera para
realizar el cambio de clave o desbloqueo de la misma,
lo cual en si genera nivel de seguridad mas bajo en el

cliente.

Respuestas precisas

La percepcion de seguridad en el cliente puede ser
trabaja directamente desde el canal electronico o a
través de un asesor que instruya el uso del canal
eliminando ciertos miedos que poseen los cliente al
realizar una transaccion, sobre todo en sus primeras
oportunidades esta debe ser una experiencia agradable,
en ese ambito el analisis de esta variable nos ha
permitido observar que el cliente no siente que existan
respuesta a las preguntas frecuentes en el uso del canal,
esto puede verse reflejado en el nivel de satisfaccion

obtenido el cual es de 59,52% en instituciones
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bancarias, observando nuevamente un importante
impacto en el cajero electronico el cual al parecer es el
que presenta la mayor desconfianza de los clientes

obteniendo un nivel de satisfaccién del 56,31%.

Historial fidedigno

Esta variable ha obtenido uno de los mejores puntajes
dentro de la investigacion siendo el mismo de 82,46%
de satisfaccion, es evidente que todos los usuarios
consideran importante el poder visualizar un historial
real de las transacciones a través del canal electrénico

de su preferencia.

Interfaz del canal
electrénico

Visual

La percepcidn del atractivo visual del canal electronico
se encuentra medida por esta variable y se han
obtenido los siguientes resultados: A nivel de
instituciones bancarias el banco con mayor atractivo
visual ha sido el Banco de Pacifico con un 68,45%, el
canal que ha conseguido un mayor atractivo visual es
la banca en linea con una satisfaccion del 64,86%,
mientras que el cajero automatico es el canal que
menor atractivo visual presenta con un 59,37% de

satisfaccion.

Navegabilidad

La navegabilidad mide la facilidad que el usuario tiene
para utilizar el canal electrénico en este sentido los
usuario han expresado que los canales del banco del
pacifico son faciles de usar alcanzando un nivel de
satisfaccion del 68,73% por otro lado el banco con

mayor dificultad en navegabilidad es el Produbanco
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con un 60,34%, asi mismo los clientes indican que les
resulta mas sencillo navegar en la banca en linea que
en los cajeros automaticos donde se presenta ciertas
complicaciones en caso del fallo del servicio, ademas
es importante destacar que dentro de este canal se
maneja dinero en efectivo por lo cual existiria una

sensacion de temor mas fuerte a perder su dinero.

Actualizacion de
contenido

La actualizacién de contenidos es importante para el
usuario asi como puede ser perjudicial para el mismo,
por un lado esta puede traer consigo nuevos servicios
que eviten los papeleos en una institucion fisica, por
otro lado una mala implementacion de cambios puede
ocasionar graves inconvenientes en el cliente
generando malestar y desconfianza en utilizar el
mismo, en este analisis se obtuvo como resultado que
el banco con menor nivel de satisfaccién es el Banco
del Pacifico con un 66,48%, el canal con mayor
frecuencia de actualizacion es la banca movil
repitiéndose nuevamente el cajero automatico como el
canal con menos actualizaciones. Para complementar
esta variable se les consulto a los clientes si sentian
dificultades en el uso de su canal electronico de
preferencia, particularmente los clientes del
Produbanco se mostraron un poco insatisfechos e
indicaron que la actualizacion de los canales

electronicos causaba dificultad en su uso, de igual

CONTINUA |mmm)




95

forma el canal que mayor dificultad presentada en su

uso era la banca en linea.

Respecto a la informacién presentada en los canales

electrénicos por las instituciones bancarias los

usuarios perciben un mayor nivel de satisfaccion en la

. informacion presentada por el banco del pacifico con
Informacién P P P

un 67,04%, los clientes también consideran que el

Banco Pichincha presenta informacion poco relevante

con un 62,91%.

Dentro de esta variable se le consulto al cliente si
considera que su canal electronico de preferencia
presenta funciones interactivas, como simulaciones de
crédito o inversiones, chatbot, etc., en general esta
variable ha obtenido un bajo puntaje dentro de la
Interactividad dimensidn seguridad con un 56,94% de satisfaccién, el
banco que satisface méas a sus clientes a través de este
tipos de herramientas es el Banco Internacional con un
60,25% y el canal en el cual se brindan estas

herramientas segun los encuestados es la banca en

linea con una 58,98%.

En la variable de rapidez se miden 2 aspectos
importantes dentro del proceso de servicio de los
canales electrdnicos, el primero es el ingreso rapido y
Capacidad de respuesta Rapidez o
el segundo es una transaccion rapida, los banco con

mayor capacidad de respuesta a nivel funcional son el

Produbanco y Banco Pichincha y los canales con
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mayor nivel de satisfaccion son la banca en linea en
cuanto a transaccion se refiere con un 79,21% de
satisfaccion, mientras que la banca maévil presenta un
mayor nivel de satisfaccion en el ingreso al canal con

un 77,73%.

Servicio 24/7

La disponibilidad del servicio ya no a nivel geogréafico
si no a nivel de tiempo es medida a través de esta
variable, los usuarios encuestados indican que el canal
con mayor disponibilidad es la banca en linea
mostrando un nivel de satisfaccion de 79,32%, la
percepcion del cliente indica que el Banco con mayor
disponibilidad es el Produbanco con un 79,49% de

satisfaccion

Avisos/ Alertas

Las notificaciones enviadas por el banco respecto a las
transacciones que se generen en los canales
electrénicos son muy importantes ya que contribuyen
a una mejor percepcion de seguridad, es por ello
importante que la capacidad de respuesta de envié de
notificacion sea inmediata, respecto a esta pregunta los
clientes opinaron que el banco que enviaba
notificaciones con mayor satisfaccion es el

Produbanco con un 79,86% de satisfaccion.
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Contacto

Es importante que las instituciones financieras
presenten medios de comunicacion en caso de
presentarse una emergencia bancaria fuera de la
institucion, dentro de esta pregunta los clientes han
opinado que el Produbanco brinda el mayor nivel de
satisfaccién con un 75,21% vy el canal que presenta
contactos web es la banca en linea con un 74,12% de
satisfaccidon, cabe destacar que esta ha sido la variable
con menor nivel de satisfaccion siendo este de 71,90%

en la dimensién capacidad de respuesta.

Accesibilidad

La accesibilidad hace referencia a la facilidad que
brinda el canal electrénico para que los usuarios
puedan acceder al mismo, el cajero automatico es uno
de los canales que presenta mayores dificultades en
cuanto a accesibilidad se refiere, esta variable no solo
se expresa a nivel funcional, puede contemplar
aspectos relevantes y que intervienen en el procesos
como la ubicacion, el acceso a internet, etc., por ello
este canal electrénico ha obtenido un 74,08% en su
nivel de satisfaccion, por el contrario la banca en linea
tiene una satisfaccion del 78,08% siendo esta la mas

alta de los canales electrénicos.

Disposicion FAQ

Dentro de esta variable se le consulta a cliente si es
importante que el canal electronico mantenga una
seccion de preguntas frecuentas que pueda ayudar a

realizar las transacciones en el canal de su preferencia,
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en este caso los resultados muestran que el banco del
Pacifico es el que mayor disposicion tiene para ayudar
a sus clientes con un nivel de satisfaccion del 81,69%
mientras que el Produbanco presenta el nivel de

satisfaccién mas bajo con un 74,36%

Fiabilidad

Funcionalidad

A través de esta variable se mide la diversidad de
servicios que presenta el canal electrdnico, el canal a
través del cual se puede realizar varios tipos de
transacciones es la banca en linea con un 68,14% de
satisfaccion, mientras que el cajero automatico es el
mas limitado en cuanto a transaccionalidad,
adicionalmente es importante resaltar que Banco
Pichincha es el que mas servicios presenta dentro de
sus canales con un 66,31% de satisfaccion en la

variable funcionalidad.

Errores

Dentro de esta variable se puede observar una
oportunidad de mejora para las instituciones
financieras ya que los clientes indica que las mismas
no estdn en capacidad de solventar los errores
presentados de forma répida y eficaz, por ello el nivel

de satisfaccién de esta variable es del 56,95%

Promesa del servicio

La promesa de servicio que genera la institucion
bancaria con el cliente es muy importante y debe ser
evaluada, en este caso los clientes opinaron que el
Banco del Pacifico es aquel que cumple de mejor

manera su promesa de servicio con un nivel de

CONTINUA |mmm)




99

satisfaccion 64,51%, en general la percepcion del
cliente respecto al cumplimiento del servicio es del
62,23% evidenciando nuevamente varias

oportunidades de mejora.

Registro de Informacién

Al consultarle a cliente si puede obtener el historial
amplio de las transacciones realizadas, los encuestados
indican que el 75,65% de ellos se sienten satisfechos
con lo expuesto por bancos en sus canales electrénicos,
los cuales le permiten visualizar las transacciones
ejecutadas a lo largo de un determinado tiempo, los
clientes del Produbanco son lo que mayor nivel de
satisfaccion tienen, es oportuno comentar que esta
variable podria ser mejor evaluada a través de un
analisis de disefio web con el objetivo de brindar la

informacion que requiere el cliente.
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5.4 Andlisis univariado

5.4.1 Pregunta l: Indique su rango de edad

40

30

Porcentaje
=
1

16 a 24 afios 25 a 34 afios 35 a 44 afios 45 a 54 afios S5 a 64 afios  BS afios o mas

Figura 16. Rango de Edad del Cliente

Interpretacion: La mayoria de encuestados para la presente investigacion se encuentra en el
rango de edad de 25 a 34 afios con un 38,83% seguido de las personas que se estan entre los 16 y
24 afos con el 34,63%, cabe resaltar que las personas con 65 afios 0 mas ocupan el ultimo lugar
representando el 0,90% debido a que en su mayoria este segmento no es usuario de los canales

electrénicos.
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5.4.2 Pregunta 2: Indique su género

OiseT
[ Femenino
M vasculino

Figura 17. Género

Interpretacion: A través de esta pregunta se identifica cierta igual respecto al género del
encuestado existiendo una diferencia aproximada de 10 puntos, siendo los hombres los que tienen
una mayor participacion en esta investigacion con el 55,47%, las mujeres tienen un 41,98% y en

altimo lugar se encuentra el gener6 LGBTI con un 2,55%
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5.4.3 Pregunta 3: Sector de residencia

Porcentaje

LaDelicia Tumbaco Los Chilos Calderén  Manuela Guitumbe  Eugenio La Mariscal Eloy Alfaro
Saenz Espejo

Figura 18. Sector de Residencia

Interpretacion: A través de esta pregunta se busca identificar la administracion zonal en la cual
residen nuestros encuestados en base al muestro realizado, la administracion zonal Eloy Alfaro
cuenta con un 19,34% de la poblacion del Distrito Metropolitano de Quito, la segunda
administracion zonal con mayor poblacion es La Mariscal con un 16,94% ubicada en el centro
norte de la ciudad, las poblaciones con menor poblacion zona La Delicia y Tumbaco con un 1,05%

y una 6,90% respectivamente.
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5.4.4 Pregunta 4: Nivel de Educacién

Cual es su nivel de educacion

| MNinguno

B Basica

| Posgracdo

B Secundaria

[ Superiors Pregracdo

Figura 19. Nivel de Educacion

Interpretacion: EIl nivel de educacién que prevalece entre los encuestados es el Superior o
Pregrado el cual registra un 53,67%, mientras que en segundo lugar se encuentra el nivel
Secundaria con un 23,54%, en el Gltimo lugar se encuentra las personas sin ningun nivel de

educacion las cuales representan el 1,35%.
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5.4.5 Pregunta5: Nivel de Ingresos

40

Porcentaje
o]
1

10

Menos de 500 De 501 & 1000 De 1001 & 1500 De 1301 a 2500 Mayor a 2500
dolares dolares dalares dolares ddlares

Figura 20: Nivel de Ingresos

Interpretacion: En cuanto al nivel de ingresos la mayoria de los encuestados refleja un ingreso
menor o igual a 500 délares con un 39,13%, en segundo lugar, se encuentran aquellos con un
ingreso entre 501 a 1000 ddlares con un 29,99%, finalmente el 5,55% de los encuestados refleja

un ingreso mayor a los 2500 ddlares.

5.4.6 Pregunta 6: Institucién bancaria preferida.
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O Banco del Pacifico
W Eanco Internacional
B rrodubance
Cotro

[Banco Fichincha

Figura 21. Institucion Financiera Preferida

Interpretacion: De acuerdo a los datos andlisis previamente los cuatro bancos mostrados
corresponden al 70% de la participacion de mercado, mientras que el resto de instituciones
financieras mantienen el 28,79% en base a esta division se procedi6 con la recoleccion de datos
dentro del marco muestral, dentro del analisis realizado el los clientes que tiene como institucion
bancaria preferida es el Banco Pichincha 30,88%, seguido del Banco Produbanco con un 17,54%,
luego se encuentra el Banco del Pacifico con un 12,14% vy finalmente el Banco Internacional con

un 15,10%, mientras que el 28,79% representan o otras instituciones con menor participacion.
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5.4.7 Pregunta 7: Canales utilizados

90%
80%
70%
60%
50%
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Cajeros Automaticos Banca en Linea (Portal Web) Banca Movil (App celular)

Figura 22. Canales electrénicos utilizados

Interpretacion: A través de esta pregunta se busca medir cuales que utilizan frecuentemente
los participantes de la investigacion, los resultados de la encuesta indican que el 80,96% de los
participantes utiliza el cajero automatico para realizar transacciones bancarias, en segundo lugar,
se encuentra la banca en linea con un 62,37% de aceptacion, finalmente el 61,92% de los

encuestados indica que también suelen utilizar la banca movil para realizar diversas transacciones.



107

5.4.8 Pregunta 8: Canal de mayor uso

B Cajeros Automdticos
B Banca en Linea (Portal Web)
OBanca Mavil (App celular)

Figura 23. Canal electronico de mayor uso

Interpretacion: El canal electronico mas utilizado por los participantes es el cajero
automatico con un 39,06% de aceptacion el segundo lugar lo ocupa la banca maévil con un 32,55%
de uso, dejando a la banca en linea como el canal menos utilizado por los encuestados, realizando
una comparacion con la pregunta 6 podemos observar que el ranking elaborador corresponde en

proporcion al numero de encuestados que dijo utilizarlo frecuentemente dichos canales.
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5.4.9 Pregunta 9: Accedo al canal electrénico de preferencia

304

Porcentaje

Tatalmente en En desacuerdo Meutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 24. Accede al canal desde cualquier sitio

Interpretacion: La mayoria de los participantes expresd que se encuentran totalmente de
acuerdo con la afirmacion realizada indicando que pueden acceder al canal electrénico de su
preferencia desde cualquier sitio, dicha afirmacion alcanzé un 26,99% de aceptacion mientras que
las personas que estuvieron de acuerdo con la afirmacion ocupan el segundo lugar con un 25,94%
de aceptacion en tercer lugar, se encuentran aquellos que estan en total desacuerdo con un 20,24%

de participacion.
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5.4.10 Pregunta 10: Percepcién de confidencialidad

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Mewutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 25. Percepcion de confidencialidad

Interpretacion: La siguiente afirmacion realizada a los usuarios fue respecto a la seguridad que
ellos sentian al ingresar a su cuenta a través del canal electrénico de su preferencia, el 28,34% de
los encuestados estuvo de acuerdo con dicha afirmacién, mientras que un 22,79% estuvo en un
total desacuerdo con la mismay un 12,29% prefiero mantenerse neutral. En general dentro de esta

pregunta se denota un nivel de satisfaccion de 4 sobre 5 aceptable en cuanto a seguridad se refiere.
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5.4.11 Pregunta 11: Cambio de contrasefia

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Meutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 26. Cambio de contrasefia

Interpretacion: Respecto a la afirmacion me resulta sencillo cambiar la contrasefia en el canal
electronico de mi preferencia el 28,79% y 20,39% estuvieron de acuerdo y en totalmente de acuerdo
con la afirmacion presentada reflejando un alto nivel de satisfaccion en los clientes de las
instituciones financieras, sin embargo, existe un alto porcentaje que se encuentra en total
desacuerdo con la pregunta realizada con un 19,34% de participacion en los resultados de esta

encuesta.
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5.4.12 Pregunta 12: ¢ El canal de mi preferencia me resulta atractivo visualmente?

30

Porcentaje

Taotalmente en En desacuerdo Meutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 27. Atractivo visual

Interpretacion: En cuanto a la visualizacion de los usuarios al canal electrénico de su
preferencia el 27,59% de los encuestados estuvo de acuerdo con la afirmacion, mientras que un
22,04% estuvo en total desacuerdo con la pregunta planteada y un 21,14% se mostrd totalmente de

acuerdo e indicé que el canal electrénico de su preferencia le parece atractivo.
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5.4.13 Pregunta 13: ¢ Creo que el canal electronico de mi preferencia es facil de utilizar?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Meutral De acuerdo Tatalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 28. Facilidad de uso

Interpretacion: ElI 29,09% estuvo de acuerdo con la afirmacion que indica que el canal
electronico de su preferencia es facil de utilizar, el 24,29% estuvo totalmente de acuerdo con la
afirmacion, sin embargo, el 22,64% estuvo en total desacuerdo con que el canal electronico de su

preferencia es facil de utilizar.
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5.4.14 Pregunta 14: ;Considero que el canal contiene informacién relevante?

407

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Meutral De acuerdo Tatalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 29. Informacion relevante

Interpretacion: El 31,18% estuvo de acuerdo con la afirmacion que indica que el canal
electronico de su preferencia es facil de utilizar, el 21,74% estuvo totalmente de acuerdo con la
afirmacion, sin embargo, el 19,19% estuvo en total desacuerdo con que el canal electronico de su

preferencia es facil de utilizar.
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5.4.15 Pregunta 15: ¢ Considero que el canal electrénico contiene funciones interactivas?

Porcentaje

Totalmerte en En desacuerdo MNeutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 30. Funciones Interactivas

Interpretacion: El 25,64% de las personas indica que el canal electronico de su preferencia
contiene funciones interactivas mostrandose satisfecho respecto a esta funcionalidad,
significativamente un 23,39% estuvo en total desacuerdo con esta informacién mientras que el
20,99 estuvo en desacuerdo con esta afirmacion indicando su malestar respecto a las funciones

interactivas que presenta el canal.
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5.4.16 Pregunta 16: ¢Realizo varios tipos de transacciones en el canal electronico?

307

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Meutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 31. Varias transacciones

Interpretacion: El 27,29% estuvo de acuerdo con la afirmacién que indica que pueden realizar
varios tipos de transacciones en el canal electrénico de su preferencia, el 23,99% estuvo totalmente
de acuerdo, mientras que el 21,14% indica que no se pueden realizar varios tipos de transacciones

a través del canal electrénico de su preferencia.
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5.4.17 Pregunta 17: ¢Solucion rapida y eficaz de problemas en el canal electronico?

30

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Meutral De acuerdo Tetalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 32. Solucion rapida y eficaz

Interpretacion: Dentro de esta pregunta la mayoria de los encuestados estuvo en desacuerdo
con la solucidn brindada por los bancos en el canal electrénico de su preferencia representando el
25,04% mientras que el 22,04% estuvo totalmente de acuerdo con la solucion entrega por la
institucion financiera y finalmente el 20,69% estuvo en total desacuerdo con esta afirmacion,

generandose una opinién divida entre los usuarios.
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5.4.18 Pregunta 18: ¢ El personal de mi banco responde a mis preguntas e inquietudes?
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Totalmente en En desacuerdo Meutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 33. Preguntas e Inquietudes

Interpretacion: El 24,89% esta en desacuerdo con que el banco de su preferencia responde sus
preguntas e inquietudes respecto al canal que utiliza, el 23,69% se encuentra en de acuerdo con
esta afirmacidén mientras que el 18,44% de los encuestados esta totalmente en desacuerdo con la
capacidad de respuesta del banco, dando a entender que la opinién de los encuestados se encuentra

divida nuevamente.
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5.4.19 Pregunta 19: ¢ El canal electrdnico entiende mis necesidades como usuario?

Porcentaje

Taotamente en En desacuerdo MNewutral De acuerdo Tatalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 34. Entendimiento de necesidades

Interpretacion: El 29,69 de los encuestados se encuentra de acuerdo con la afirmacion de que
el canal electrénico de su preferencia se adapta a las necesidades del usuario un 21,44% piensa lo
contrario y se encuentra en un total desacuerdo e indica que la institucién financiera no entiende

sus necesidades como consumidor.
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5.4.20 Pregunta 20: ¢{Mi banco me brinda una atencion individual y personalizada?

Porcentaje

Totalmerte en En desacuerdo Mevtral De acuerdo Totamerte de
desacuerdo acuerdo

Figura 35. Atencién individual y personalizada

Interpretacion: Respecto a la pregunta de la atencion personalizada que recibe el usuario de
cualquier canal electrénico el 29,69% de los encuestados se encuentra satisfecho con la misma
mientras que un 21,14% se encuentra en total desacuerdo con el nivel de atencién individual y

personalizada que entrega el banco.
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5.4.21 Pregunta 21: ¢ El canal electrdnico con los servicios prometidos?
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desacuerdo acuerdo

Figura 36. Servicios Prometidos

Interpretacion: Los encuestados se encuentran de acuerdo con un 28,04 en la afirmacion
realizada respecto al cumplimiento de los servicios ofrecidos en cada uno de los canales utilizados,
el 20,99% se encuentra en total desacuerdo con la pregunta realizada, finalmente un 19,64% se
encuentra totalmente de acuerdo con la afirmacion con lo cual se denota un buen nivel de

satisfaccion de los usuarios respecto a servicios que promete el banco.
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5.4.22 Pregunta 22: Puedo ingresar al canal electronico de mi preferencia rapidamente.

Porcentaje

Munca Casi Munca A veces Casi Siempre Siempre

Figura 37. Ingreso rapido

Interpretacion: El 39,43% de los encuestados indica que casi siempre pueden ingresar
rapidamente al canal electronico de su preferencia mientras que tan solo el 4,05% de los

participantes indica que nunca pueden ingresar a su cuenta de forma réapida.
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5.4.23 Pregunta 23: Puedo utilizar el canal electronico las 24 horas y 7 dias de la semana.
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Munca Casi Munca A veces Casi Siempre Siempre

Figura 38. Uso 24/7

Interpretacion: El 39,58% de los participantes indica que casi siempre puede utilizar el canal
electronico de su preferencia las 24 horas del dia los 7 dias de la semana, dando a entender asi la
gran disponibilidad que tienen estos canales y tan solo el 3,30% de ellos indica que nunca pueden

utilizar el canal con esa disponibilidad.



123

5.4.24 Pregunta 24: Puedo realizar transacciones de manera agil.
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Figura 39. Transaccion agil

Interpretacion: El 35,83% de los encuestados indica que casi siempre pueden realizar
transacciones de manera agil en el canal de preferencia y solo el 2,40% de los encuestados indican

que el sistema para realizar transacciones no es agil.
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5.4.25 Pregunta 25: Cuando realizo una transaccion, el banco me envia avisos o alertas.
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Munca Casi Munca A veces Casi Siempre Siempre

Figura 40. Avisos y Alertas

Interpretacion: La gran mayoria de los participantes en la investigacion indica que reciben
avisos o alertas respecto a promociones, productos, o transacciones realizadas en el canal de su
preferencia, dentro de este marco el 41,23% indica que recibe siempre alertas, mientras que el

5,25% indica que nunca reciben este tipo de alertas.
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5.4.26 Pregunta 26: Puedo obtener un amplio historial de las transacciones realizadas.

40

Porcentaje
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Munca Casi Munca A veces Casi Siempre Siempre

Figura 41. Historial

Interpretacion: En cuanto a la consulta realizada respecto a si el usuario puede obtener un
historial de las transacciones realizadas el 66,71% de los encuestados indica que casi siempre y
siempre puede visualizarlo a través del canal electronico de su preferencia, aunque un 5,40% indica

que no es posible visualizarlo en el medio que lo utiliza.
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5.4.27 Pregunta 27: Visualizo los nUmeros de contacto en el caso de inconveniente.
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Munca Casi Munca A veces Casi Siempre Siempre

Figura 42. Nameros de Contacto

Interpretacion: En la pregunta medios de contacto en el canal electrénico el 32,83% de los
encuestados indica que casi siempre puede visualizar los nimeros de contacto de la institucion
bancaria dentro del canal, el 26,69% indica que siempre pueden visualizar los nimeros de contacto
dentro del canal electronico por otra parte, un 9,30% indica que nunca ha visualizado este pido de

contactos dentro del canal de preferencia.
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5.4.28 Pregunta 28: El canal electronico de mi preferencia es actualizado frecuentemente.

20+

Porcentaje

Munca Casi Munca A veces Casi Siempre Siempre

Figura 43. Actualizacion de contenido, disefio e imagen

Interpretacion: El 40,03% de los encuestados indica que el canal electrénico de su preferencia
es actualizado en contenido, disefio e imagen, el 23,39% indica que a veces el canal electronico de
su preferencia es actualizado, mientras que el 3,30% indica que nunca ha visualizado alguna

actualizacion en el canal electronico de su preferencia.
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5.4.29 Pregunta 29: La actualizacion del canal electronico me dificulta su utilizacion.

Porcentaje

Munca Casi Munca A veces Casi Siempre Siempre

Figura 44. Dificultad de actualizacion

Interpretacion: EI 29,99% de los encuestados indica que a veces la actualizacion del sistema
de su canal electronico afecta su utilizacion, el 26,84% indica que casi siempre se ven afectados y

tan solo un 6,15% menciona que nunca se ve afectado por la actualizacion del canal electrénico.

5.4.30 Pregunta 30: Acceder al canal electrénico de mi preferencia me resulta sencillo.
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Figura 45. Acceder al canal es sencillo

Interpretacion: El 38,23% de los participantes indican que casi siempre pueden les resulta
sencillo acceder al canal electronico de su preferencia esto acompafiado por el 29,69% el cual
indica que siempre lo pueden realizar, sin embargo, el 4,35% indica que nunca pueden acceder

facilmente al canal que utilizan frecuentemente.
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5.4.31 Pregunta 31: ¢ El canal electronico guarda un fiel registro de las transacciones?
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Figura 46. Registro fiel de transacciones

Interpretacion: El 52,92% de los participantes considera muy importante que el canal
electrénico guarde un fiel registro de las transacciones realizadas en el mismo, mientras que un

3,75% considera que no es importante que se guarde este tipo de registros.
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5.4.32 Pregunta 32: ¢ E | canal contenga una seccion de preguntas frecuentes?

307

Porcentaje
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Figura 47. Preguntas frecuentes

Interpretacion: De igual forma el 37,18% considera importante que el canal electronico
contenga una seccion de preguntas frecuentes en las cuales pueda realizar ciertas consultas respecto
al uso de los mismo o a ciertos problemas que se pudiesen presenta, mientras que un 3,90%

considera que este aspecto no es importante dentro del canal electrénico.
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5.5 Contrastacion de Hipotesis.

Tabla 27
Matriz de Correlacion.

Nivel de Capacidad de

Satisfaccion Empatia  Seguridad Interfaz Respuesta Fiabilidad

Correlacion de Pearson 1 ,795™ ,719™ ,738™ 567" ,745™
Nivel de Satisfaccion

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Correlacion de Pearson ,795™ 1 ,545™ 572" 374 551"
Empatia

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Correlacion de Pearson 719%™ 545" 1 ,539™ ,320™" ,509™"
Seguridad

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Correlacion de Pearson ,738™ 572" ,539™ 1 422" 552"
Interfaz

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Correlacion de Pearson 567 374 ,320™ 422" 1 ,389™
Capacidad de Respuesta

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Correlacion de Pearson ,745™ ,551™ ,509™ ,552"™ ,389™ 1

Fiabilidad
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Para realizar la contrastacion de hipdtesis se procedera a aplicar la matriz de correlacion

de Pearson para establecer si existe una correlacion entre las variables dependientes (interfaz
del canal electronico, seguridad, capacidad de respuesta, empatia y fiabilidad) y la variable

dependiente (Nivel de satisfaccidn).

e H1: Lainterfaz del canal electrénico afecta positivamente a la percepcion de la calidad

y nivel de satisfaccion del cliente hacia su servicio bancario.

El resultado del andlisis de correlacion indica que la interfaz del canal electronico afecta
positivamente a la percepcion de la calidad a través del nivel de satisfaccion del cliente debido a
que (P<0,01) se acepta la hipotesis, adicionalmente el coeficiente de correlacién de Pearson nos

indica que existe una correlacion positiva fuerte entre ambas variables.

e H2: La seguridad del canal electronico tiene una influencia positiva sobre la calidad

percibida en el uso del canal electrénico.

El resultado del analisis de correlacion indica que la seguridad brindad en el canal electronico
afecta positivamente a la percepcién de la calidad a través del nivel de satisfaccion del cliente
debido a que (P<0,01) se acepta la hipotesis, adicionalmente el coeficiente de correlacion de

Pearson nos indica gque existe una correlacion positiva fuerte entre ambas variables.

e H3: La capacidad de respuesta que tiene la institucién financiera respecto a los

requerimientos del afectan positivamente la percepcion de la calidad del cliente.

El resultado del anélisis de correlacion indica que la capacidad de respuesta que tenga tanto el
canal electrénico como las instituciones financieras afectan positivamente a la percepcion

de la calidad a través del nivel de satisfaccion del cliente debido a que (P<0,01) se acepta
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la hipdtesis, adicionalmente el coeficiente de correlacidn de Pearson nos indica que existe

una correlacion positiva moderada entre ambas variables.

e H4. Laempatia producida por la personalizacion y amplia oferta del servicio influyen

positivamente en la percepcién de la calidad del canal utilizado.

El resultado del analisis de correlacién indica que la empatia que genera el canal electronico
afecta positivamente a la percepcion de la calidad a través del nivel de satisfaccion del cliente
debido a que (P<0,01) se acepta la hipoétesis, adicionalmente el coeficiente de correlaciéon de

Pearson nos indica que existe una correlacion positiva fuerte entre ambas variables.

e Hb5: La fiabilidad que brindan los canales electrénicos tiene una influencia positiva

sobre la percepcion de la calidad del cliente.

El resultado del andlisis de correlacion indica que la fiabilidad del canal electrénico afecta
positivamente a la percepcion de la calidad a través del nivel de satisfaccion del cliente debido a
que (P<0,01) se acepta la hipdtesis, adicionalmente el coeficiente de correlacion de Pearson nos

indica que existe una correlacion positiva fuerte entre ambas variables.
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6. CAPITULO VI: PROPUESTA Y CONCLUSIONES

6.1 Propuesta

En base a los resultados obtenidos en el capitulo anterior se disefia una propuesta la cual tiene
como objetivo mejorar la calidad del servicio en los canales electronicos bancarios y por ende
mejorar el nivel de satisfaccion y experiencia de los usuarios, dicha propuesta se dividira en algunas

estrategias en concordancia con los problemas encontrados.
e Proporcionar funciones interactivas en los canales electronicos.

En base a lo analizado en la variable funciones interactivas se puede determinar que, a pesar de
trasladar una buena parte de las operaciones de la banca tradicional a la banca electrdnica, los
usuarios aun deben acudir a realizar trdmites basicos a instalaciones fisicas, aqui se presenta la
primera oportunidad de mejora la cual consiste en ofrecer mayores servicios o crear funciones

interactivas mediante la determinacion de aquellos procesos basicos como ejemplo tenemos a:

Simuladores de crédito e inversion

- Chatbot

- Aperturas de cuenta

- Pre aprobacion de préstamos, otorgamiento desembolso
- Pagos

- Pdlizas

- Solicitudes de tarjetas de crédito o debito
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e (Generar nuevos mecanismos que permitan brindar una capacidad de respuesta

inmediata.

Esta propuesta parte de la estrategia antes expuesta la cual indica la necesidad de incluir nuevas
funciones limitando las visitas de los clientes a las agencias tradicionales, esta tiene que ver con la
inclusion de canales de comunicacion entre el banco y el cliente que permitan solventar los

inconvenientes e inquietudes con rapidez y efectividad como ejemplo tenemos:

Chatbot: Actualmente el Banco del Pacifico cuenta ya con un asistente virtual denominado
Sophie, consiste en un mecanismo de interaccion automatica con el cliente a través de inteligencia
artificial, dicha entidad bancaria cuenta con este canal dentro de la red social Facebook, sin
embargo, son adaptables a cualquier sitio web o aplicacién mavil. La ventaja de este tipo de medio

de comunicacion es la solucion a requerimientos e inquietudes sencillas de los clientes.

Canal interno de comunicacion a traves de aplicacion mdvil o banca en linea: Actualmente
plataformas como el Banco Pichincha cuenta con los medios de contacto para comunicarse a la
institucién financiera en caso de algun problema o inquietud, sin embargo, esta propuesta consiste
en ir mas alla y presentar un medio de comunicacion interno y propio de la aplicacién con un
asesor, este debe reducir los tiempos de espera y debe ser exclusivo para aquellos clientes que

utilicen este tipo de aplicaciones ademas debera mantener un servicio 24/7.

Canal de contacto directo para cajeros ATM en el caso de emergencias bancarias: Al
realizar esta investigacion se pudo observar en algunas instituciones bancarias problemas en los
nuevos cajeros automaticos los cual ya permiten realizar depdsitos, cuando se generaban errores
en el sistema del cajero aparecia un mensaje el cual Unicamente indicaba que debian comunicarse

con la institucién bancaria, sin ofrecer algin nimero de emergencia o de asistencia inmediata el
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cual no sea el ya conocido sin duda esto afecta la experiencia del cliente, el cual seguramente tendra
miedo de volver a realizar una transaccion en este canal, por ello la importancia de brindar al cliente

un namero exclusivo que solvente este tipo de inconvenientes.
e Socializacion de actualizaciones en contenido, imagen y disefio

Al igual que las anteriores propuestas esta hace parte de los hallazgos encontrados en esta
investigacion, en este caso la muestra observada indico que la actualizacion de contenido, disefio e
imagen del canal electronico dificulta su utilizacion, esto se da porque los usuarios o clientes no
estan acostumbrados a la innovacion en este tipo de servicios, por llamarlos de alguna manera

profesionales.

El usuario en general busca realizar diversos tipos de transacciones de forma rapida y desde la
comodidad de su hogar, en cuanto a la actualizacién de las plataformas digitales se tomara como
ejemplo al banco del Pichincha el cual sufrid fuertes quejas por parte de sus clientes debido a la
actualizacién de su sistema en los canales electronicos que maneja, en una primera instancia el
banco no socializo o comunico los cambios a sus clientes por lo cual al momento de utilizar las
diversas plataformas se presentaron varios inconvenientes ligados al nuevo disefio del sitio, luego
se produjo un caida del sistema la cual hizo pasar por mucho malestar y preocupacion a sus clientes

tomando en consideracion el feriado bancario ocurrido en 1999.

Con este antecedente las instituciones bancarias deben tener un plan de capacitacion para sus
clientes en el caso de existir alguna actualizacién en la plataforma, dentro de esta se debe colocar
instructivos, videos que permitan al usuario entender el cambio sin afectar su experiencia dentro
del canal, de igual forma se recomienda que este tipo de cambios no sean tan abruptos y en caso de

serlo sean paulatinos y en una constante comunicacion con el cliente.
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e Promover el uso de los canales electrénicos por segmento.

La ultima estrategia busca generar sostenibilidad en el uso de los canales electronicos y
disminuir el uso de agencias tradicionales bancarias, por ello es importante que a través de los
distintos rangos de edad se proceda a segmentar a los clientes y a establecer el uso del canal
electrénico de su preferencia, se puede tomar como referencia esta investigacion y generar
campafas que promulguen el uso de los canales, por ejemplo en el caso de un segmento joven
comprendido hasta los 30 afios de edad se puede promover el uso de la banca mévil ya que este
segmento de la poblacion esta muy acostumbrado a utilizar su mdvil para cualquier tipo de
actividad, la idea de esta promocion de canales es proceder paulatinamente con la remocién de

ciertos canales electronicos.

6.2 Conclusiones

e Con base en la revision literaria se puede verificar que no existe un amplio catalogo de
instrumentos que puedan medir la calidad del servicio en canales electronicos de las
instituciones bancarias o inclusive de otros segmentos, lo cual denota que bajo la actual era
de la digitalizacion la industria no es capaz de medir el nivel de satisfaccidon que genera en
sus cliente a través de estos medios ya que probablemente se enfoquen en los indicadores

de marketing digital, los cuales pueden ser traducidos en la satisfaccion que tiene el cliente.

e En contraste y para medir al objeto de estudio se opt6 por utilizar la variante del modelo
SERVQUAL propuesta por Chanaka Jawardena la cual esta disefiado para medir la calidad
del servicio en los canales electronicos bancarios, este se adapta correctamente a lo que

requiere la industria para medir la experiencia del cliente sin embargo, algunas de sus
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dimensiones originales pueden resultar un poco dificiles de comprender refiriéndose a la
sensibilidad, ya que sus items al ser de soporte puede ser incluidos dentro de la dimensién

capacidad de respuesta.

e En general el nivel de satisfaccion de los clientes respecto a la calidad de los servicios en
los canales electronicos es bueno, a través de los resultados de esta investigacion se pudo
identificar que las falencias en cuanto a calidad de servicio electronico, una de ellas es la
dimensiones empatia ya que resulta un tanto dificil personalizar un servicio masificado y
que exista comprension hacia el cliente por parte de la institucion bancaria cuando no se
encuentran en contacto, otra falencia identificada es la interfaz del canal electronico
compuesta por la funcionalidad del canal y como ya se pudo identificar existen algunas
opciones para mejorar la misma, finalmente se encuentra la fiabilidad la cual hace

referencia a la confianza que tiene el cliente al momento de utilizar el canal electronico.

e Como consecuencia de esta investigacion se observé que todas las dimensiones propuestas
dentro del modelo SERVQUAL ejercen una influencia positiva en el nivel de satisfaccion
de los usuarios de los canales electrénico, sin embargo, ain quedan muchos elementos que
pueden ser considerados dentro del modelo como realizar un anélisis funcional de las
plataformas de servicio, con el afan de seguir identificando oportunidades de mejora que

eleven la experiencia del cliente.

6.3 Futuras lineas de investigacion

Es importante considerar la actual investigacion realizada para futuros proyectos, ya que a través

de esta se ha logrado obtener un panorama general respecto a la calidad del servicio en los canales
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electronicos bancarios, generando un primer paso en el afan de mejorar las operaciones de la
industria, asimismo esta investigacion podria ser complementada con investigaciones orientadas a
la calidad del servicio de la banca en general o con analisis funcionales profundos, esto quiere decir
que se dé un paso mas alla y se analice el contenido en si del canal a través de estudios de
neuromarketing lo cuales buscan determinar lo mas atractivo para un cliente desde el fondo de sus

pensamientos.
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