UNIVERSIDAD DE CONCEPCION
ESCUELA DE CIENCIAS Y TECNOLOGIAS
INGENIERIA COMERCIAL

EVALUACION DE LA PERCEPCION DE LOS ATRIBUTOS NO FINANCIEROS
ACTUALES CON RESPECTO AL GRADO DE SATISFACCION DE LOS
TITULARES DE CUENTAS CORRIENTES.

Tesis presentada para optar al Titulo Profesional de Ingeniero Comercial y al Grado

Académico de Licenciado en Ciencias de la Administracion de Empresas.

AUTORES
Francisco Javier Saldias Candia

Héctor Marcelo Valdebenito Hermosilla

PROFESOR GUIA

Ricardo Campos Carrefio

Los Angeles-Chile, 2016



Dedicatoria

A Dios.... por darme la vida, la fortaleza y la oportunidad de estudiar esta hermosa
carrera.

A mis padres....Carmen y Ariel por ser los pilares fundamentales en mi vida, brindandome
el apoyo, la motivacién y el amor para conseguir mi suefio de ser profesional.

A mi hermano...Cristian por brindar el apoyo en este proceso de formacion.

A mi novia....Karla por sus sinceros deseos, apoyo y motivacion para lograr cada desafio.

Héctor M. Valdebenito Hermosilla



Agradecimientos
La presente investigacion culmina una de las etapas mas importantes de mi vida, la cual es

la etapa universitaria, la que ha significado grandes esfuerzos y sacrificios tanto personal
como familiar para poder convertirme en un profesional, pero a la vez momentos muy
gratos, de satisfacciones y de logros de objetivos que fueron cumplidos a lo largo del
proceso como estudiante de la Universidad de Concepcion. Esto contempla recuerdos de
personas importantes que fueron pilares fundamentales para la obtencién del logro del titulo
profesional de Ingeniero Comercial y a las cuales les debo mis mas sinceros
agradecimientos.

Agradezco a Dios por su amor, su confianza, todas sus bendiciones, por darme la fortaleza
necesaria en los momentos mas necesarios.

Agradezco a mi familia, porque son las personas mas importantes en mi vida, en especial a
mis padres, Carmen y Ariel, ya que ellos me brindaron dia a dia todo lo necesario y ain
més, para que pudiera lograr mis metas y objetivos, educandome, entregando valores,
apoyo Yy su amor incondicional. A mi hermano, Cristian, por estar siempre a mi lado, por su
carifo y ese aliento que alimenta el “hambre” que te lleva a crecer como persona.
Agradezco a mi novia, Karla, por acompafnarme a diario, alentandome a continuar con mis
esfuerzos, entregdndome muchas alegrias y sobre todo destaco su gran amor hacia mi que
constituye un pilar importante en mi vida.

Agradezco a mis amigos y compaferos, con quienes comparti toda mi carrera, por sus
apoyos y ser con quienes sobrellevamos gran parte de los desafios universitarios, de los
cuales han logrado hacer de mis afios en la universidad una experiencia que nunca olvidaré.
A mi compafiero de tesis, por su trabajo y apoyo en el desarrollo de ésta investigacion.
Agradezco a Ricardo Campos Carrefio, nuestro profesor guia, por sus consejos brindados
durante esta investigacion, por la confianza, respeto y entrega de conocimientos en este
arduo trabajo.

Finalmente, quiero agradecer a la carrera de Ingenieria Comercial de la Universidad de
Concepcion Campus Los Angeles y a todos los profesores y administrativos que la

componen, por entregarme una educacion calidad, con un sello de prestigio y de excelencia.

Héctor M. Valdebenito Hermosilla.



Indice

[ =To [T (o] 4 - R TPPPR 2
AGIA0ECTTIENTOS ...ttt b b bbbt bt et e e b et bbbt b e 3
T o= USSR 4
RESUMEIN ...ttt sttt e e bt e s b et e et et e e nb e e e et e e e anne e e e 8
Y 013 1 - Uod USSR 10
I.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA .......ooiiiiiiiieee st 12
[1.- OBJETIVO GENERAL: ....oi ittt sttt st anesneenes 14
11.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS: w.oiiiiiiiiiiiisieissssissssissssississeseeessessesssssssssssessssessensssenes 14
PREGUNTAS DE INVESTIGACION .........coiiieiemeeietseseetassienssesessessesessssesessesssseneas 14
111.- JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION ........ocooiirtieineereeeieeeiesesesesessienessenenns 15
IV.- MARCO REFERENCIAL ... .ot ittt 17
T Cor= Yo [ == T aTox= T o T S S SR PPOPRTSON 17
0L = 7= o]0 S S B TSRO PR 18
Barreras de ENFA0A ........ccoiieeiueeiieeeie it aanaesn e aneas e s taesteeneesteeseaneesneessaeneenees 18

(@ (=T ec T = o or: g - O O S USSR 19
Tabla N°1: Oferta de instituciones Financieras en Chile ............c.ccccovovevviienieniesiiennnns 19
Mercado BanCario REIEVANTE. ...........uoiiiieeiiiieitieite et s estaaieeseesteeeesteesseesessaesseeeesseessens 20
(00 1=T 1 SO0 1= 1 5 F S TRS 20
Tabla N°2: Nimero y Monto de cuentas corrientes hasta agosto del 2015.................. 20
Evolucion regional del nlmero de Cuentas COITIENES .........ccvcveieereieeve e 21
Tabla N°3: Numero y Monto de Cuentas corrientes enero 2013 .........cccccocvevveiieennnnne 21
Tabla N°4: Numero y Monto de Cuentas corrientes enero 2014 ..........cccccceveveveneennns 21
Tabla N°5: Numero y Monto de Cuentas corrientes enero 2015 ..........ccccceeveiieieennns 22
IV.1.- Aspectos relevantes de un ServiCio DanCario ...........ccccevereririneeieeienese e 22
(OF: 11T F=To [0 (51 I T=T Y/ Tod o SRS 23
SALISTACCION.......eiiiice ettt e e re e 24
Calidad de Servicio y la Relacidn con Satisfaccion del Cliente..........ccccoeevveivivcincienenn, 25
IV.I1.- Estrategias de Marketing que practican los Mercados Financieros. ............ccc.coeu.... 26
Marketing Relacional ............c.oooiiiiiiiic e 26
MArKeting 08 SEIVICIOS ......ccuiiiiiieiieieiet ettt bbb 28



FideliZaCion 0 CHIBNTES. .....coe ettt e e e e e e e e e e eeaeeeaaaa 29

ALIDULOS NO FINANCIEIOS. .. .cvieiiicciie ittt et sbe e s e e sreesneeenree s 30
V.- DISENO METODOLOGICO ......ouiiieiiiieieisississieiessssesess s 33
V.1.- TIPO DE INVESTIGACION- ENFOQUE .......ocvivieieeieeeeeeeeeeee e, 33
V.I1.- DISENO DE INVESTIGACION ........coorveiiereeereeseeseeeeeeseeeeseessss s, 33
Tabla N°6: Validacion Atributo no Financiero “Funcionamiento de la banca en linea”
...................................................................................................................................... 34
V.I11.- DIMENSION TEMPORAL ......coovevieeetieiiesieeeesesisss s assessesssss s senssnsssnessenes 35
V.IV.- ALCANCE DE LA INVESTIGACION ......cooiiuiiieieeeeee e, 35
V.V.- UNIVERSO- POBLACION ..ottt 35
Tabla N°7: Namero de cuentas Corrientes reales..........cocevveveevieiieieeie e 36
EXTRAPOLACION DE LA POBLACION .....cocviiiiiiieiiisciseisiessesiese e 36
Tabla N°8: Nimero de cuentas corrientes banca personas en Los Angeles................. 37
V.V L= MUESTRA ettt skttt 40 abe bk s et e b ab ekt e st e st e st et e besbenbeaneereaneenes 37
Correccion para poblaciones fINItaS .........cocciiiiii it 38
V.VIL- UNIDAD DE ANALISIS ...ttt teeeeie ettt ensenee s sss s s 39
V. VL= VARIABLES. ..ottt sttt sttt ena s esee e nsesaesneaneeneaneenes 39
V.VIILL- Variable DependiBNnte...........cccooiiiiiiiiiiii ittt 39
V.VILIL- Variable INdependIENTE ...........coouiiiiieie i cte it 39
V. Xom MATERIAL .ttt ettt et as b et ese s e st e et sbenteeneeneaneenes 39
V.IX .- Fuente de iNVESTIGACION ... ciue.viiiiiiiiiiieeieciianessesssiesbe et see e saeneese e 39
V.IX.1I- INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS .....c.vvevvreerreesrsieeienes 40
V.X.- PROCEDIMIENTO DE ANALISIS ESTADISTICO ......coocvveiernieieieeieiene, 42
VI.- ANALISIS Y RESULTADOS. ...ttt eeeeeee e en et 42
VI.1.- Determinacion de 1as diMeNSIONES .........cvcuviieiieie i 43
VILIL- Perfil DEMOGIAfiCO .......cccviiiieieie et 43
Tabla N°9: Rango edad titulares de cuentas COIrientes. ........cccvevveieerveieseesnereseeneeas 44
Tabla N°10: Sexo titulares de cuentas COMTIENtES. ........ccccevveveeiieiieie e 44
Tabla N°11: Nivel de Ingreso (Renta) de titulares de cuentas corrientes..................... 45
VLIIL- Analisis de Diferencias de Medias. .........cccovvrieieiieiirese e 45
Tabla N°12: Diferencias de Medias con respecto al Banco Chile.............cccccoeeeiiennne 46
Tabla N°13: Diferencias de Medias con respecto al Banco Santander. ....................... 47
Tabla N°14: Diferencias de Medias con respecto al Banco Estado. .............ccccceeveneae 48
VILIV.- M0Odelo ECONOMALIICO.......cuiiiiiice ettt 49
Tabla N°15: Tabla explicativa de las Variables. ..., 50

5



VI1.V.- Modelo de la SatisfacCion del ClIente.......coceeeeeeeeeee e, 50

Tabla N°16: Analisis comparativo en los niveles de Satisfaccion. ...........ccccccoeevvennnne 51
Tabla N°17: Niveles de Satisfaccion Banco Chile. .........c.ccceveevieiieii i 53
Tabla N°18: Niveles de Satisfaccion Banco Santander............ccoccovevevereneiecinsnennnn, 54
Tabla N°19: Niveles de Satisfaccion Banco EStado. ...........cccccvevverierviieiieieee e 55
V1.VI.- Determinacion de la relacion existente entre cada banco con respecto a cada
dimension medido por las brechas obtenidas. ..........cccoceveiieniiniinee e 55
VELVLI- Analisis de 10S TaCtOrES........cviiuiiiiiiic et 56
1.- FACtOr CONTIANZA .....c.veiiiece et srae e e 56
Tabla N°20: Factor Confianza de las Entidades FinanCieras. ..........c.ccoocvvvververesivennnns 57
Tabla N°21: Ranking Factor Confianza de las Entidades Financieras. ........................ 57
2.- Factor Responsabilidad ............coeieiiiiiiiiiiieee e 58
Tabla N°22: Factor Responsabilidad de las Entidades Financieras. .............ccccccevennin. 58
Tabla N°23: Ranking Factor Responsabilidad de las Entidades Financieras............... 59
3. FACTOr SEQUITAAT ...ttt bbbt bttt 59
Tabla N°24: Factor Seguridad de las Entidades FINancieras. .............c.cccoevevverieseennns 60
Tabla N°25: Ranking Factor Seguridad de las Entidades Financieras. .............c......... 60
.- FACLOr EMPALIA ...t ettt sk bbb bbbttt e neebe b e re e 61
Tabla N°26: Factor Empatia de las Entidades FINancieras. .............cccccccevvvevveiesieennns 61
Tabla N°27: Ranking Factor Empatia de las Entidades Financieras. .............c..cccvv.... 62
TRl = T (0T - ToTS] (001 0 W S USRS 62
Tabla N°28: Factor Infraestructura de las Entidades FInancieras. ............ccccceeeevennnne 63
Tabla N°29: Ranking Factor Infraestructura de las Entidades Financieras.................. 63
B6.- FACLOr BANCa €N LINEA........cccuiiieiieeiiie ettt et be e 64
Tabla N°30: Factor Banca en Linea de las Entidades Financieras. ...........cccccccceevennia. 64
Tabla N°31: Ranking Factor Banca en Linea de las Entidades Financieras. ............... 65
VLV L= ANGLISIS POr BANCOS. .....civiiiieiieiiiieieiesie et 65
ST g ToT N = o= SO S S 65
Tabla N°32: Analisis BanCo BICE. .........ccccceiiiiiiiiccicce et 66
2.- BaNCO 08 ChIlB ...ttt re e e 66
Tabla N°33: Analisis Banco de Chile...........cccooviiiiiiiic e 66
K = - (oo N = SRS 67
Tabla N°34: AnalisisS BANCO BCl.......cccciviiiiieiicic e 67
4.- BaANCO ESLAUO......uviiiiiiit ettt e et e e ree s 67
Tabla N°35: Analisis Banco EStado. .........cccccveiiiiiiiieiecc et 68

6



Bim BANCO THAU ettt 68

Tabla N°36: Analisis BanCo Hal. ...........ccceeciiiiiiiiie e 68

B.- BANCO SANTANUET .......c.eiiiieie et et e et e e neenre e e e 69
Tabla N°37: Analisis BanCo Santander. ..........ccccvveieeieiiieiie e 69

A =T Lot o T O] o] o g o USRS 69
Tabla N°38: Analisis Banco COPrbancCa. .........cccevveieeiiiiciieseeie e se e 70

8.- BaNCO SCOLIADANK ..o 70
Tabla N°39: Analisis Banco Scotiabank. .............cccoeiiiiiiieiicic e 70

0.- BaNCO BBV A ...ttt e 70
Tabla N°40: Analisis BanCco BBV AL ........coco oot 71
VILVLII- Analisis Global de [0S BanCOS..........cccueiviiiiieiiiiccie e 71
Tabla N°41: Analisis Global de 10S BANCOS. ...cvueeeeieeieiieiiciieeieciiecie et 71
VI1.- CONCLUSIONES. ..ot ettt ettt e et s e st e teeasesreestesnsesreesseaneesseesreas 72
T g Tod o] T SRS 73
VIII. - REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......cooiiieeissiressee e ese s, 74
X ANEXOS ..ottt ettt ettt ettt ettt et e e ae e eha et e e R s e e Ra et e e reeebe et e ereeebeeteeaeeareenre e 77
Anexo N°1. Encuesta Preliminar para la obtencion de datos. ..............cccceeceviveveciieniennnn 77
Anexo N°2. Encuesta Final Titulares Cuenta COrrient.....ccceieevvveeiveeciieeiec e 79



Resumen

El presente trabajo busca analizar las estrategias de penetracion bancaria en la ciudad de
Los Angeles, observando su impacto y su comportamiento de acuerdo a la percepcion que
tiene el cliente. Por otro lado, la escasez de literatura en Chile en esta area entrega una
oportunidad de explicar este fendmeno mediante argumentos econométricos, estadisticos y
descriptivos, que abre la posibilidad de nuevos estudios en esta materia.

La Calidad de un servicio es fundamental para las organizaciones, ya que determina las
decisiones de los consumidores en varias areas y aspectos, es por esto mismo que cada
servicio entregado debe ser mejorado de forma constante, primordialmente en el area de
Recursos Humanos, pues cada vez las organizaciones estdn comprendiendo que la
efectividad de captar y mantener un cliente, es primordial para la existencia de la
organizacion.

A lo largo de los afios se han ido desarrollando mecanismos para lograr el aseguramiento
de la satisfaccion del cliente, ampliando la calidad de las companias y estableciendo la
credibilidad, ofreciendo la adecuada confianza de que el producto o el servicio cumplan los
requisitos de calidad para satisfacer a los usuarios o consumidores, para lograr con esto la
fidelizacion de los clientes.

Esta investigacion de tesis tiene como objetivo conocer factores de insatisfaccion y
satisfaccion de personas que utilizan los servicios de las entidades financieras, es por esto
que éste estudio se realiza en base al modelo SERVQUAL, identificando un total de cinco
dimensiones de la calidad de un servicio aplicado a las Entidades Financieras de la ciudad
de Los Angeles

Las dimensiones son la Confianza, Responsabilidad, Seguridad, Empatia, Elementos
Tangibles, dentro del cual se incorpora una nueva dimension que es Funcionamiento de la
Banca en Linea, debido a las necesidades de la actualidad que hay hoy en dia. Cada
dimensidn esta compuesta por distintos factores que las identifican, para asi verificar cuales
deben ser las habilidades y herramientas técnicas de los ejecutivos y como éstas se deben
transmitir a los clientes a través de la entrega de un servicio de calidad.

Las encuestas se realizaron a los clientes de cuentas corrientes, perteneciente a la banca
personas de los bancos en la ciudad de Los Angeles y la medicion de resultados se dio a

través de la escala Likert. Los resultados y conclusiones arrojaron que los clientes en

8



general no estan totalmente satisfechos con los servicios que les entregan sus bancos,
producto a que cada vez estan exigiendo su derechos como consumidores y también se debe
al instrumento que utiliza el banco con sus clientes, que en algunos casos no es la mas

adecuada.

Palabras clave: Atributos no Financieros, Entidades Financieras, marketing, satisfaccion
del cliente.



Abstract

This paper analyzes the strategies of banking penetration in the city of Los Angeles,
observing its impact and its behave or according to the client perception. On the other hand,
the shortage of literature in Chile about this area provides an opportunity to explain this
phenomenon by econometric, statistical and descriptive arguments, which opens the
possibility of new studies in this area.

Quality of service is critical for organizations, because it determines the decisions of
consumers in various areas and aspects, It is for this very reason that each delivered service
should be improved steadily, primarily in the area of Human Resources, that is because
organizations are realizing the effectiveness of capturing and keeping a customer, it is
essential for the existence of the organization.

Over the years, mechanisms were been developed for ensuring customer satisfaction,
expanding the quality of companies and establishing credibility, providing adequate
confidence that the product or service meets the quality requirements to satisfy users or
consumers, to achieve with this customer loyalty.

This thesis resears chains to determine factors of dissatisfaction and satisfaction of people
using the services of financial institutions, which is why this study is performed based on
the SERVQUAL model, identifying a total of five quality dimensions of service applied to
financial institutions in the city of Los Angeles.

The dimensions are Confidence, Responsibility, Safety, Empathy and Tangibles elements,
with in which a new dimension that is the Online Banking is in corporate, due to the needs
of today. Each dimension is composed of different factors that identify them, this is to
know which tools and technical skills must be used by executives and how thoses hould be
transmitted to customers through the delivery of quality service.

The surveys were conducted to customers of current accounts, banking people belonging to
banks in the city of Los Angeles and measuring results are given through the Likert scale.
The findings and conclusions showed that customers generally are not fully satisfied with
the services provided by their banks, because they are increasingly demanding their rights
as consumers, and the instrument used by the bank to its clients is in some cases are not the
most appropriate.
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.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El sector bancario en Chile hoy en dia, presenta una tendencia hacia la concentracion del
mercado, el cual estd compuesto por mas de 20 instituciones bancarias. Esto obliga a las
empresas a desarrollar estrategias alternativas que aseguren la satisfaccion y supervivencia
de la organizacion. Pero ¢por qué las empresas quieren lograr la satisfaccion del cliente?
Esto se debe principalmente a que se ha demostrado en varias investigaciones que la
satisfaccion influye de manera significativa sobre la lealtad del cliente, determinante
importante de la rentabilidad a largo plazo de la empresa (Reichheld. Frederick, 1996).

La calidad de los servicios se ha constituido en elemento fundamental de la oferta de
muchos sectores de actividad en chile, factor que, actualmente, representa un aspecto
diferenciador, un atributo indispensable para los consumidores de un servicio determinado,
donde la evaluacion a dicha calidad se encuentra ubicada en el plano competitivo.

En este sentido, es importante que los proveedores de servicio se preocupen por gestionar la
calidad si desean tener éxito, mantener, incrementar sus utilidades o simplemente
sobrevivir en un medio competitivo.

Durante el primer semestre del afio 2015, SERNAC dio a conocer como se comportd la
banca con los consumidores, a través de un Ranking Financiero, en el cual indica que el
sector bancario concentra un 43% del total de los reclamos de los consumidores del
mercado financiero, de los cuales un 13,8% poseen su origen en el manejo de las cuentas
corrientes. Del total de los casos que llegaron al SERNAC durante ese periodo, la banca
respondio positivamente un 63%, mejorando en 7 puntos porcentuales respecto del mismo
periodo del afio anterior.

El Director Nacional del SERNAC, explicd la importancia de este ranking de
comportamiento de la banca, indicando que les permite a los consumidores contar con
informacion relevante al momento de tomar sus decisiones de consumo. Ademas, agrego
que los consumidores en general toman sus decisiones de consumo por diversas variables,
como la trayectoria de la entidad bancaria, los costos de los productos financieros, pero
también las recomendaciones que les pueden hacer cercanos, la cual va a estar influenciada
principalmente por la experiencia que hayan tenido. De ahi la importancia que las entidades
entreguen una buena calidad de servicio, ya sea de venta pero también resolviendo los

problemas que puedan tener los clientes.
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“Es importante que las Entidades Financieras vayan mejorando dia a dia sus estandares de
atencion y respuesta a los consumidores, asumiéndolo como una buena forma de fidelizar
su relacion con los clientes, entregandoles respuestas rapidas y oportunas”.

Sin embargo, es preciso que la calidad del servicio ofrecido se mida periddicamente, pues
segun Lovelock y Wirtz, (2008) no se puede controlar lo que no se puede medir.

Desde hace ya unos afios que la banca nacional goza de buena salud, pero esto no significa
que esté libre de desafios. (Coémo enfrentarlos? ;Qué tipos de estrategia me ayuda a
enfrentar estos desafios? Uno de estos desafios es el aumento de la competencia que
imposibilita la creacién de productos y/o servicios diferenciadores, por lo que las
innovaciones Yy la diferenciacion tecnoldgica son facilmente transferidas y superadas por la
competencia. Por ello, esas instituciones deben hallar formas menos convencionales para el
desarrollo y mantenimiento de sus ventajas competitivas poniendo énfasis sobres los
aspectos que agregan valor a los servicios prestados, a esos aspectos en nuestro estudio le
denominaremos atributos no financieros.

Autores que apoyan esta estrategia (Gray y Harvey, 1997), declaran: “Los servicios son lo
Unico que los bancos pueden vender”. Son la inica manera de ser diferentes, por lo que el
Unico elemento diferenciador es la calidad (Berry, Bennet y Brown, 1989).

Es por ello que los esfuerzos en lograr una relacion de largo plazo (fidelizacion) con el
cliente cada vez toman mayor importancia. Muchas compaiias hoy en dia rechazan estas
estrategias de lealtad y generan nuevas ventas, descuidando estrategias vitales relacionadas
con la lealtad y retencion de clientes.

Reichheld y Sasser, (1990) determinaron que mientras mas tiempo una compafiia mantiene
un cliente leal, el cliente compra mas cada afio. Ademas, afio tras afio, clientes leales
compran productos mas caros y estan dispuestos a pagar mas por productos o servicios
existentes.

En base a lo expuesto anteriormente surgen las siguientes preguntas de investigacion:

v ¢Seran relevantes los atributos no financieros para los clientes bancarios de la banca
persona?
v' ¢Los atributos no financieros tienen una directa relacion con una mayor

satisfaccion, por ende una mayor fidelizacion?
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Il.- OBJETIVO GENERAL:

Analizar el grado de satisfaccion de los clientes de cuentas corrientes de la Banca Personas
con respecto a los atributos no financieros entregados por las entidades bancarias existentes

en la ciudad de Los Angeles.

I1.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Identificar el grado de satisfaccion del cliente bancario con respecto a los atributos
no financieros.

e Determinar si existe diferencias de los atributos no financieros con respecto al
grado de satisfaccion.

e Analizar cual es el atributo no financiero mas relevante que condiciona la
satisfaccion del cliente.

e Evaluar si el servicio de la banca en linea es relevante para los clientes de la banca
personas.

e Determinar cuéles son los factores de las dimensiones mejor evaluados por parte de

los clientes de las entidades financieras:.

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

¢Son relevantes los atributos no financieros para los clientes bancarios de la banca persona?

¢La Confianza que demuestra la institucion se relaciona positivamente con la satisfaccion

de los clientes de la banca persona?

¢La Responsabilidad de la institucion se relaciona positivamente con la satisfaccion del

cliente?

¢La Seguridad que demuestra la organizacion financiera se relaciona positivamente con la

satisfaccion de los clientes?

¢La Empatia por parte de la Entidad Financiera se relaciona positivamente con la

satisfaccion del cliente?
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¢Los Elementos Tangibles de una Entidad Financiera se relacionan directamente con la

satisfaccion de los clientes?

¢El funcionamiento de banca en linea que ofrece la Entidad Financiera se relaciona

positivamente con la satisfaccion del cliente?

111.- JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Este proyecto de investigacion se realiza, ya que se pretende determinar la percepcién y la
relevancia que, en la actualidad poseen los atributos no financieros en la banca personas
de la ciudad de Los Angeles. Los servicios de las instituciones financieras juegan un papel
trascendental en la sociedad moderna, y por supuesto, en la economia de nuestro pais.

Se pretende llevar a cabo esta investigacion porque es importante tener respuesta sobre,
cual es la imagen que tiene el cliente sobre sus bancos, informacion que a su vez permitiria
lograr una mayor eficiencia, frente a una futura planificacion estrategia que esté dirigida a
los consumidores.

De acuerdo con (Cobra, 2002), los servicios bancarios son complejos al combinar aspectos
tangibles (pagos, retiros, depdsitos, tasa de interés) e intangibles (sensacion de seguridad,
capacidad de respuesta y responsabilidad de los funcionarios, amabilidad, etc.), en nuestro
estudio denominaremos atributo no financiero a los servicios intangibles de una institucion.
Las entidades mas dinamicas, han profundizado en la necesidad de investigar la posibilidad
de atraer y capturar a clientes actuales de sus competidores, al mismo tiempo que las
entidades en competencia pueden, de hecho, implantar estrategias complementarias con el
objetivo de retener a sus propios clientes e impedir, en lo posible, la fuga a la competencia
de los mismos.

Ademas, los responsables de los departamentos de marketing de las entidades financieras
saben que no todos los servicios tienen la misma importancia para todos los clientes. Esto

ha dado como resultado la propuesta de una metodologia para medir los atributos no

15



financieros determinantes, un procedimiento que implica la medicién de las actitudes hacia
los atributos mas cercanos a las decisiones de preferencia. (Alpert, Mark 1., 1968)

El objetivo del sector bancario es lograr una relacion a largo plazo (fidelizacion) con el
cliente es por aquello que el marketing relacional cumple un papel importante en este
andlisis. Segun (Philip, 1999) el marketing relacional es “la ciencia y el arte de encontrar,
conservar y desarrollar a los clientes valiosos” donde valiosos se refiere a que sean capaces
de crear valor, rentabilidad para la empresa. Por ello, para Kotler la definicion se
corresponde con “Maximizar el valor del cliente”.

Fidelizacién es un término que se utiliza esencialmente en empresas enfocadas al cliente
versus las empresas enfocadas en el producto, en las cuales a la empresa lo Unico que le
importa es vender su producto, sin importar si satisface las necesidades e intereses del
cliente.

En una empresa enfocada en el cliente, lo Gnico que tiene valor es lo que dicen sus clientes
de ellos, no lo que la empresa dice de sobre si misma.”

El marketing relacional busca romper con el clasico marketing de interrupcion, donde la
marca impactaba como y cuando queria al cliente sin importarle demasiado, si era adecuado
0 no. A partir de ahora las empresas se empiezan a interesar por los clientes y empiezan a
comprender que con la dura competencia que existe deben mantener a sus clientes
conformes.

El trasfondo de empezar con este tipo de estrategias de retencion de cliente, no es otro que
el de reducir la perdida de cliente. La pérdida de clientes requiere su compensacion a traves
de la captacion de otros, lo que implica un costo cuatros veces superior al de mantener al
usuario, segun un estudio de Hardvard Businnes Review. Por lo tanto el objetivo de
fidelizar, es primordial para incrementar los ingresos y devolver mayor valor al accionista
(Lucena, 2008).

Actualmente la situacion economica y el desarrollo del pais, genera un sector bancario
extenso enfocandonos en la cantidad de clientes, es por aquello que acotaremos la
investigacion al mercado de la Banca Personas de los titulares de cuentas corrientes en la
ciudad de Los Angeles, determinando los niveles de satisfaccion actuales y el grado de

importancia en la actualidad que tienen los atributos no financieros, percibidos por los
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usuarios de las diferentes entidades financieras, siendo estos relevantes para el usuario ya
que determinan en gran parte la fidelizacion que posee un cliente en un banco.

Debido a la homogeneidad de los servicios bancarios es que cada uno debe entregar un
servicio diferenciador de alta asertividad para el cliente, en base a sus atributos no
financieros, actualizando sus enfoques respecto a la valoracion de los elementos
diferenciadores que ofrecen a sus usuarios.

Para esto, existen multiples escalas para evaluar y cuantificar este nivel de satisfaccion. La
creada por Parasuraman (Parasuraman, A., Berry, L.L. y Zeithaml, V. A I, 1991) es la
propulsora de la escala SERVQUAL. Esta escala se basa en la teoria de la disconformidad,
por lo tanto, se deben identificar y evaluar los factores considerados claves para medir y
comparar el desempefio de la calidad del servicio, con las necesidades de calidad del
cliente, dsea lo que percibe y quien recibe el servicio, tratando de los factores claves que
condicionan las expectativas del cliente formadas.

En Chile este tema no ha sido estudiado en profundidad, solo recientemente el trabajo
(Arancibia et al., 2012), exploran como distintos factores impactan sobre la satisfacciéon y
lealtad de clientes en la banca chilena.

Con respecto, el aporte de este articulo es entregar nueva evidencia para comprender, a
nivel local, que la relacion banco- cliente puede ser abordada, de modo de alinear la oferta

de valor, con las reales necesidades e intereses de los clientes.

IV.- MARCO REFERENCIAL

Mercado Bancario

Los servicios bancarios son de amplio uso por la poblacion. Segun Fuente: consultorias
NyB agosto 2013 en la actualidad existen mas de 2.200.000 de cuentas corrientes en chile.
Por otro lado, cerca del 54% de los hogares tiene algun tipo de crédito, ya sea con bancos u
otro tipo de institucion.
Considerando todos los ingresos generados por los bancos, la estructura de la industria en
Chile se compone de tres grandes instituciones (Banco Santander, Banco de Chile, Banco
Estado) que en total representan el 49,4% de los ingresos del mercado, Luego existen
cuatro bancos de tamafio mediano, que ofrecen el mismo conjunto de servicios de los
grandes, pero tienen menor actividad, representando en conjunto el 35,5% de los ingresos
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del sector. Estos bancos son: BBVA, Corpbanca, bci y Scotiabnak. El restante 15,2% de los
ingresos del sector corresponde a bancos denominados de nicho, es decir que se
especializan en cierto tipo de servicio o se enfocan a un grupo especifico de clientes. En el
segmento de crédito de consumo a personas se hallan los bancos Falabella, Paris y Ripley
cuya propiedad esta ligada a multi-tiendas comerciales. Finalmente estan los bancos
Security y Bice, cuyo giro principal apunta al sector corporativo y personas naturales de

altos ingresos, teniendo una presencia minima en el segmento de personas.

Los Bancos

Los bancos son instituciones cuya operacion o giro consiste en recibir depésitos del publico
y otorgar préstamos. A la funcion de captar fondos de quienes disponen de ellos y
ofrecerlos a quienes los demandan se le denomina intermediacion financiera.

En Chile, la Ley General de Bancos, define a un banco como toda sociedad anénima
especial que, autorizada en la forma indicada por dicho cuerpo legal se dedique a captar o
recibir en forma habitual dinero o fondos del publico, con el objeto de darlos en préstamo,
descontar documentos, realizar inversiones, proceder a la intermediacion financiera, hacer
rentar estos dineros y, en general, realizar toda otra operacion que la ley le permita
(Articulo 40).

Barreras de Entrada

La industria bancaria presenta tres tipos de barreras de entrada:

(i) Legales

(ii) Tecnoldgicas

(i) Acceso a los servicios de apoyo al giro.

Un banco antes de poder operar en Chile debe cumplir con la aprobacion explicita de la
Superintendencia de Bancos e Instituciones Financieras (SBIF). El control legal de entrada
tiene por objeto evitar que los bancos tengan un comportamiento considerado imprudente,
el cual introduzca inestabilidad en el sistema financiero local. Con tal propoésito, se
establecen requerimientos minimos de capital propio, se evalla la experiencia de los
directores y se establecen normas respecto al gobierno corporativo de las instituciones, sus

fuentes de fondos y su estructura de capital. La regulacion de entrada apunta
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especificamente a controlar la captacion de fondos desde el publico, como son las cuentas

corrientes y los depositos.

En términos comparativos, Chile no es un pais de dificil ingreso a la actividad bancaria. De

acuerdo a ranking realizados a nivel internacional, Chile se califica como poco restrictivo

en las dimensiones de requerimientos generales de entrada y exigencias de capital.

Oferta Bancaria

La oferta del servicio bancario es muy amplia como nos indica la Tabla N°1, que nos

muestra de forma detallada los servicios prestados por los bancos y las demas instituciones

financieras. En la Tabla N°1 podemos observar la oferta actual de todas las instituciones

Financieras de nuestro pais.

Tabla N°1: Oferta de instituciones Financieras en chile

Cuenta corriente
Tarjeta de crédito
Cuenta de depdsito vista
Vale vista

AHORRO

Cuenta de ahorro a plazo
Cuenta de ahorro vista
Cuenta ahorro plazo
Depésitos a plazo

APV

Bono bancario

Fondos Mutuos

CREDITO
Consumo
Hipotecario

OTROS
Seguros

PRODUCTO INSTITUCIONES
BANCARIO Banca Cazas Cajaz de Cooperativas Aseguradoras
Tradicional | Comerciale: | Compenszacion
MEDIOS DE PAGO

FUENTE: Departamento de economia Universidad De Chile
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Mercado Bancario Relevante

En nuestro estudio nosotros no enfocaremos Unicamente en el servicio de cuentas corrientes
prestados a personas por las instituciones bancarias en la ciudad de Los Angeles, Chile.
Como lo dejamos claro en nuestro objetivo general, nos interesa evaluar la perspectiva de
los clientes con respecto a la calidad de los atributos no financieros con el fin de definir si
estos son 0 no factores relevantes al momento de escoger un banco o bien lograr una mayor

Fidelizacion.
Cuentas Corrientes

Es el medio de pago de mas amplio uso y permite que los clientes administren sus ingresos
y gastos corrientes en forma continua y segura. Este servicio incluye sistemas de pagos
fisicos, cheques y electronicos como tarjeta de débito. Esta ultima se utiliza ademas para
retirar dinero de cajeros automaticos. En Chile, 1a cuenta corriente se utiliza en forma
complementaria con la tarjeta de crédito y la linea de crédito.

En la Tabla N°2 indica la cantidad de numeros de cuentas corrientes y monto en millones

de pesos, existentes hasta agosto del presente afio.

Tabla N°2: Namero y Monto de cuentas corrientes hasta agosto del 2015

Cuentas Corrientes
Institucidn MCh Promedio
Numero Monto
Banco Bice 7,331 38,129 5
Banco Bilbao Vizcaya Argentaria. Chile 15,154 26,176 2
Banco de Chile 58,544 206,266 4
Banco de Credito e Inversiones 27,752 108,969 4
Banco del Estado de Chile 57,295 283,433 5
Banco Internacional 260 1,345 5
Banco Itad Chile 11,251 31,155 3
Banco Ripley _
Banco Santander-Chile 62,098 225,396 4
Banco Security 2,704 8,016 3
Corpbanca 18,895 106,193 &
Scotiahank Chile 14,260 47,551 3
Total 275,544 1,082,630

FUENTE: Superintendencia de banco e instituciones financieras SBIF
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En la Tabla N°2 podemos observar que los datos a nivel regional, son Homologos con los
datos a nivel nacional. En la region del Bio-Bio existen 275.544 cuentas corrientes de las
cueles las instituciones lideres son Banco estado, Banco de Chile y Banco Santander las
cuales en conjunto poseen practicamente el 65% de mercado vinculado a las cuentas

corrientes.

Evolucién regional del nimero de cuentas corrientes

En las Tablas N°3, Tabla N°4 y Tabla N°5, encontramos el numero de cuentas corrientes y

el monto en millones de pesos correspondientes a Enero 2013, Enero 2014, Enero 2015.

Tabla N°3: Numero y Monto de Cuentas corrientes enero 2013

Cuentas Corrientes enero 2013
Institucién MCh promedic
Ndmero Monto

Banco Bice ) 6,472 27 806 4
Argentaria. Chile 9,421 22,174 2
Banco de Chile 50,133 155,376 3
Inversiones 24,5594 T7,031 3
Banco del Estado de Chile 42,771 256,493 [
Banco Internacional 228 31 3
Banco Itad Chile 9,586 11,276 1
Banco Paris

Banco Ripley

Banco Santander-Chile 55,376 195,134 4
Banco Security 2,236 5,503 2
Corpbanca 15,701 66,409 4
Scotiabank Chile 11,903 33,949 3

Total 238,421 851,881

FUENTE: Superintendencia De Bancos e Instituciones Financieras

Tabla N°4: Numero y Monto de Cuentas corrientes enero 2014

Cuentas Corrientes enero 2014

Institucion MCh promedio
Numero Monto
Banco Bice 6,800 30,326 4
Argentaria. Chile ) 10,218 21,219 2
Banco de Chile 52,797 176,830 3
Inversiones 25,841 85,247 3
Banco del Estado de Chile 47,844 268,154 3
Banco Internacional 31e 835 3
Banco Itad Chile 10,4596 22,758 2

Banco Paris

Banco Ripley

Banco Santander-Chile 56,903 194,610 3

Banco Security 2,470 7.554 3

Corpbanca 17,035 73,356 4

Scotiabank Chile 12,547 37,593 3
Total 243,267 918.482

FUENTE: Superintendencia De Bancos e Instituciones Financieras
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Tabla N°5: Numero y Monto de Cuentas corrientes enero 2015

Cuentas Corrientes Enerc 2015

Institucidén MCh promedio

Numero Monto

Banco Bice 7,151 33,585
Argentaria. Chile 14,317 24,475
Banco de Chile 56,178 198,919
Inversiones 26,522 104,019
Banco del Estado de Chile 54,313 283,876
Banco Internacional 278 954
Banco Itad Chile 11,004 19,625
Banco Ripley - -
Banco Santander-Chile 60,077 240,933
Banco Security 2,657 7,663
Corpbanca 17,857 80,631
Scotiabank Chile 13,606 46,750
Total 263,940 1,051,449 2,8

MWk BB

Blowwa

265,628

FUENTE: Superintendencia De Bancos e Instituciones Financieras

Notamos al comparar las tablas, un incremento en el nimero de cuentas corrientes asi como
en el monto en millones de pesos vinculados a esa cantidad de cuentas. El incremento anual
no es menor entre el periodo 2013-2014 donde el nimero de cuentas corrientes mostré un
aumento cercano a un 6 %, y en el periodo 2014-2015 un 8%. Esta tendencia al alza del
mercado de cuentas corrientes en le regién del Bio —Bio hace mas valida nuestra
investigacion, ya que es mas interesante la evaluacion o perspectiva de las personas que

poseen este tipo de servicio bancario.

IV.1.- Aspectos relevantes de un servicio bancario

Como hemos mencionado en secciones previas, el mercado bancario es un mercado
concentrado que esta dentro de los rangos moderados de concentracion, segun la
Superintendencia de bancos e instituciones financieras (SBIF), donde la teoria de mercado
nos dice que a mayor concentracion menor competitividad, por lo tanto existiria una
relacion negativa entre estas dos variables. No obstante, revisando estudios sobre esta
tematica en el mercado bancario chileno nos encontramos que existe una relacion positiva
entre concentracion y competitividad. La SBIF explica que mediante una metodologia de
datos de panel para el periodo 2008-2009 y la determinacion del indicador de competencia
Boone, se evalla la relacion entre las participaciones de mercado de las instituciones
bancarias y su eficiencia medida a través de los costos marginales. Los resultados obtenidos

indican una asociacion alta y positiva entre concentracion y competencia bancaria, ademas
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destacan la existencia de niveles de competencia diferentes entre las distintas instituciones
financieras.

La oferta de servicio financiero por parte de las instituciones bancarias son similares entre
si, como es el caso de créditos de consumo, créditos hipotecarios, igualdad de tasas, etc.,
por ende el objetivo de lograr una fidelizacion con el cliente, no depende solo de los
aspectos financieros. En base a esto, creemos que la competencia real en el mercado
bancario, estd enfocada a la captacion y la fidelizacion de los clientes, por lo tanto, la
preocupacion y el énfasis debe estar centralizada en el manejo de los atributos no
financieros, ya que estos pueden marcar un grado de diferenciacion entre estas
instituciones.

Segun Pinson y Malhotra (1987); Moutinho y Brownlie (1989), la insatisfaccion con un
servicio bancario concreto es una de las principales razones por las que los clientes cambian
de entidad.

Calidad del Servicio

La calidad del servicio en el sector bancario ha pasado a ser un tema estratégico, donde el
enfoque sugiere el recurrir a la entrega de superior o un servicio acorde a lo esperado por el
cliente (Sharma y Mehta, 2005).

Respecto a los estudios realizados para medir la calidad del servicio percibida, existen
varios autores que han propuesto escalas y dimensiones para la banca, entre ellas, la méas
utilizada ha sido la escala SERVQUAL (Spiros et al., 2003), donde la calidad percibida es
el resultado de la comparacién entre lo que el cliente considera que el servicio ofrece
(expectativa) y su percepcion del desempefio del servicio entregado.

La calidad del servicio es evaluada por parte del cliente, asi como el desempefio real del
banco en cuanto a la atencion entregada, la experiencia con el servicio de la cuenta
corriente y la percepcién en general de la calidad del servicio, tomando como referencia lo
que el cliente esperaba obtener.

La clave para tener ventajas competitivas sustentables yace en entregar alta calidad de
servicios que resultara en clientes satisfechos (Shemwell et al., 1998). Asi, la calidad de
servicio es utilizada para diferenciar y agregar valor a ofertas de servicio y, como una

manera de ganar ventajas competitivas (Burton, 2002).
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A continuacion se presentan definiciones de calidad de servicio dadas por diferentes
autores, que permiten obtener una vision global del alcance de este concepto:

- La definicion de Lewis y Booms (1983) establece: “calidad de servicio es una medida de
cuén bien el nivel de servicio entregado calza con las expectativas del cliente. Entregar
calidad de servicio significa corresponder a las expectativas del cliente en una base
consistente”.

- Lewis (1989) dice que la calidad de servicio percibida es la opinion de un cliente (una
forma de actitud), y resulta de la comparacion hecha entre sus expectativas y su percepcion
del desempefio real del servicio.

- Parasuraman et al. (1985, 1988) dice que la calidad de servicio es determinada por las
diferencias entre las expectativas del cliente del desempefio del proveedor de servicio, y la
evaluacion del servicio. De este modo, las expectativas se transforman en una de las claves,
o al menos uno de los factores importantes de la satisfaccion del cliente (Wirtz y Bateson,
1999).

Satisfaccion

Este atributo resulta relevante al momento de continuar una relacion de empresa-cliente, ya
que el cliente puede elegir una determinada empresa que le preste el servicio financiero,
pero aquel cliente tendra una fidelizacion hacia la empresa que le preste una completa
satisfaccion con el servicio entregado.

Satisfaccion puede ser entendida como la percepcion del cliente sobre la medida en que sus
necesidades, metas, y deseos han sido cubiertas completamente (Oliver, 1999; Grigoroudis
y Siskos, 2010). Conceptualmente, Lévy y Varela (2006: 456), hacen referencia a la
satisfaccion como “La resultante psicologica de una experiencia de consumo, donde la
medida de satisfaccion surge de la consistencia en las respuestas a una serie de cuestiones
relativas al grado de bienestar que siente una persona”. En este sentido, en esta
investigacion se entendera el factor satisfaccion como el bienestar resultante de la
experiencia del consumo.

Por otro lado, autores han brindado diferentes definiciones de satisfaccion del cliente:
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- Oliver (1997) propone que es “La respuesta de saciedad del cliente. Es un juicio acerca de
que un rasgo del producto o servicio, o de que un producto o servicio en si mismo,
proporciona un nivel placentero de recompensa que se relaciona con el consumo”. La
satisfaccion del cliente en cuanto a un producto o servicio esta influenciada
significativamente, por la evaluacién que hace él sobre las caracteristicas del producto o
servicio.

- Danaher y Haddrell (1996) dicen que la satisfaccion esta determinada por la confirmacion
0 no, de las expectativas con percepciones del desempefio percibido en varios items de
servicio.

- Zeithaml y Bitner (2002) se refieren a satisfaccion como la evaluacion que realiza el
cliente respecto de un producto o servicio, en términos de si ese producto o servicio
respondio a sus necesidades y expectativas. Se presume que al fracasar en el cumplimiento
de las necesidades y las expectativas, el resultado que se obtiene es la insatisfaccion con
dicho producto o servicio.

- Sureshchandar et al. (2002) postulan que la satisfaccion de los clientes con los servicios
de la organizacion, esta basada en todos los encuentros de los clientes con esa organizacion.
La satisfaccion del cliente también puede ocurrir en multiples niveles de la organizacion:
satisfaccion con la persona de contacto, satisfaccion con el servicio principal y satisfaccion
con la organizacién como un todo.

Para los efectos de la investigacion, se tomara en cuenta las definiciones brindadas por
Zeithaml y Bitner (2002), en conjunto a la de Sureshchandar et al. (2002). Debido a la
importancia que tiene la satisfaccion del cliente para las empresas y para la calidad de vida

en general.

Calidad de Servicio y la Relacion con Satisfaccion del Cliente

En ocasiones se tiende a confundir el concepto de calidad de servicio con satisfaccion, pero
estos son totalmente distintos, aunque tiene aspectos en comun; satisfaccion por lo general
se observa como un concepto mas amplio, en donde influyen sobre ella las percepciones de
la calidad del servicio, la calidad del producto y el precio, mientras que la evaluacion de la
calidad en el servicio se centra especificamente en las dimensiones del servicio, como,

fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y tangibles. Desde este punto de
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vista, la percepcion de la calidad en el servicio es un componente de la satisfaccion del
cliente.

Dentro del cual, la percepcion del cliente es como este percibe el servicio, como lo valoran
si han experimentado un servicio de calidad o si han quedado satisfechos con este, para
cumplir esto las empresas deben sujetar sus esfuerzos a cumplir las expectativas de los
clientes y no simplemente realizar un servicio cumpliendo solo con los objetivos. De hecho
las empresas pueden competir entre si de forma mas eficiente cuando comprenden las
expectativas del cliente, distinguiéndose en calidad en el servicio que prestan y por el
manejo de satisfaccion del cliente.

Segin Gwin Y Lindgren (1986), unos de los principales atributos no financieros que el

cliente considera validas son la comodidad, satisfaccion y la calidad del servicio.

IV.11.- Estrategias de Marketing que practican los Mercados Financieros.

Marketing Relacional

El Marketing Relacional, tambien conocido como Marketing de relaciones, estd enfocado
en la busqueda de captar clientes y en la satisfaccion de necesidades en el largo plazo. El
Marketing Relacional es el proceso que integra al servicio al cliente con la calidad y el
marketing, con el fin de establecer, mantener relaciones duraderas y rentables con los
clientes. Para profundizar y ampliar este tema, se dan a conocer una breve revision
bibliografica sobre Marketing Relacional:
-Lopez-Pinto, et al. (2010), EI Marketing Relacional es el proceso de identificar, establecer,
mantener, reforzar y, de ser necesario, terminar las relaciones con los clientes y otros
stakeholders de una manera rentable, de tal forma que los objetivos de todas las partes
involucradas sean logrados.
-Zikmund y Babin (2008), los mercaddlogos con frecuencia hablan de conseguir clientes,
pero conservarlos tiene una importancia similar. Los mercaddlogos efectivos trabajan para
construir relaciones a largo plazo con sus clientes. EI término marketing relacional
comunica la idea de que una meta basica es construir relaciones a largo plazo con los
clientes, lo que contribuye al éxito de la empresa. Una vez que se realiza un intercambio, el
marketing efectivo demanda manejar las relaciones para que se generen intercambios
adicionales. Los mercaddlogos efectivos consideran que hacer una venta no es el fin del
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proceso, sino el principio de la relacion de la organizacién con un cliente. Los
consumidores satisfechos regresaran a una empresa que los haya tratado bien. Si necesitan
comprar el mismo producto en el futuro, o si necesitan algo relacionado, saben cual es el
primer lugar donde deben buscar.

-Dvoskin (2004), esta metodologia implica un sistema basado en herramientas tecnoldgicas
que permite construir la lealtad de y hacia el cliente. Se fundamenta en la idea de establecer
con cada cliente una relacion de aprendizaje, que se torna mas inteligente en cada
interaccion. Debe tenerse en cuenta que los clientes, ya sean consumidores u
organizaciones, necesitan exactamente lo que necesitan, y las tecnologias interactivas y de
base de datos hacen que sea posible responder a estas demandas. Ademas, para desarrollar

un programa de Marketing Relacional se deben tener en cuenta los siguientes pasos:

a. lIdentificacion del cliente. Supone un esfuerzo mayor que el proceso de
segmentacion, porque bajo el principio del marketing relacional cada cliente es un
segmento; una vez conocido cada uno de ellos, es posible clasificarlos en grupos.

b. Diferenciacién de los clientes. Cada cliente tiene un valor determinado para la

organizacion segun:

o La frecuencia de compra,
e El monto de la compra,

o Lafecha de la ultima compra.

c. Interaccion con los clientes. Clasificar a los clientes segun su rentabilidad permite
reducir los costos de transaccion y relacion con aquellos que estan por debajo de los

niveles adecuados.

El Marketing Relacional tiene como Obijetivo crear relaciones a largo plazo, mutuamente
satisfactorias, con agentes clave (consumidores, proveedores, distribuidores) con el fin de
obtener y conservar a largo plazo las preferencias y los negocios con dichos agentes. Los
especialistas en Marketing logran esto prometiendo y entregando productos y servicios de
alta calidad a precios justos. En el mejor de los casos, las transacciones dejan de negociarse
en cada ocasion y pasan a ser algo rutinario. Dentro del Marketing de relaciones consiste en

construir una red de colaboracién entre las distintas empresas que configuran la cadena de
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valor. Una red de marketing se compone de una empresa y sus stakeholders (consumidores,
trabajadores, proveedores, distribuidores, minoristas, agencias publicitarias, académicos y
otros) con los que ha construido unas relaciones de colaboracion mutuamente beneficiosas.
Cada vez mas la competencia no se produce entre empresas individuales sino entre redes de
empresas, y gana mas la empresa que esta situada en la mejor red de colaboracion. El
principio operativo es sencillo: construye una red de relaciones efectiva con los principales
stakeholders y obtendras beneficios. (Vértice Ed., 2008).

Mesonero y Alcaide (2012) sugieren que, en esencia, es una mentalidad empresarial que
pone el énfasis en la construccion de relaciones a largo plazo con los clientes y
consumidores. Se trata, pues, de crear relaciones con los clientes, en las que cada una de las
interacciones supere el marco, limitado y frio, de los intercambios comerciales
consuetudinarios. Para ellos, el Marketing de Relaciones:

Constituye una filosofia empresarial u orientacion estratégica. Por tanto, supone un
esfuerzo sostenido en el tiempo para la organizacion, y responde a una forma de entender
coémo se compite en el mercado.

Busca una relacion beneficiosa para las partes implicadas en la misma, es decir, se trata de
construir y desarrollar relaciones rentables.

La relacion puede (y debe, en algunos casos) finalizar. Del anélisis cuidadoso de lo que nos
aporta la relacion con el cliente, deberemos concluir si s preciso o no terminar la relacion.
No se trata de marcarse como objetivo empresarial Unico la fidelizacion de clientes. La
consecucion de nuevos clientes seguira siendo importante para las empresas industriales.
No obstante, la experiencia demuestra que en mas ocasiones de las deseadas, las
organizaciones tienden a infravalorar el potencial de sus “ya” clientes. La clave, bajo este
enfoque radica en analizar la relacion con el cliente como un todo, no como un conjunto de

transacciones no interrelacionadas.

Marketing de Servicios

El marketing de Servicios es una estrategia de desempefio hacia el publico objetivo, con la
finalidad de ofrecer en principio un bien intangible. Su objetivo es crear valor para los
clientes seleccionados, generalmente sus  actividades de servicio adquieren vital

importancia no solo por su funcién sino, también por su volumen de transaccion que
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sobrepasa los volumenes generadoras por el mercado de bienes. Es de gran importancia que
la empresa desarrolle una estrategia que entregue un excelente servicio al cliente y una
cultura corporativa enfocada a satisfacer sus necesidades que son elementos claves, que
deben ir en conjunto de una seguridad, cortesia, empatia y eficiencia del equipo dado y del
entorno disefiado, logrando diferenciarse de la competencia frente al mercado.

El Marketing de Servicios es una estrategia de marketing enfocada a conseguir la mayor y
mejor competitividad de las empresas que comercializan bienes intangibles, que suele
cumplir con caracteristicas como la Inseparabilidad (La produccion y el Consumo son
simultaneos), la Perecibilidad (No se puede almacenar) y la Heterogeneidad (Dos Servicios
nunca pueden ser ldénticos), tomando en cuenta la naturaleza preponderantemente
intangible y la imposibilidad de almacenamiento (algo que aporta incertidumbre al

marketing de servicios).

Fidelizacion de Clientes

Fidelizacion de Clientes es un concepto de marketing, nos dice que es un fenémeno por el
que un publico determinado permanece fiela la compra de un producto concreto de
una marca concreta, de una forma continua o periddica (Rodriguez,2007).

Segln Gdémez (2012), la fidelizacion busca conseguir una relacion estable y duradera con
los usuarios finales con el servicio que brinda las entidades, donde su plan de fidelizacion
debe captar, convencer y conservar. Aquellas empresas gue estan orientadas al cliente,
utilizan este termino de Fidelizacion, considerando que la satisfaccion al cliente es un valor
principal.

Comunmente algunas empresas comenten el error de hablar de retener clientes en lugar
de fidelizar clientes, pues retener clientes implica intentar salvar la relacion cuando el
cliente ya estd insatisfecho y no desea seguir siendo cliente. Si una empresa fideliza
realmente a sus clientes, no necesita retenerlos.

La fidelizacion se entiende como una estrategia que busca mantener a los clientes méas
rentables. No sélo son rentables los clientes que mas dinero gastan, sino los que nos
recomiendan hacia otras personas o los que tienen vinculos con otros clientes que no nos

interesa perder 0 que queremos ganar.
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Atributos No Financieros

De acuerdo con (Cobra, 2002), los servicios bancarios son complejos al combinar aspectos
tangibles (pagos, retiros, depositos, tasa de interés) e intangibles (sensacion de seguridad,
capacidad de respuesta y responsabilidad de los funcionarios, amabilidad, etc.) en nuestro
estudio denominaremos atributo no financiero a los servicios intangibles de una institucion.
Ademas, con respecto a la evaluacién del cliente, los investigadores encontraron que los
clientes evaltan el proceso tanto como el resultado del beneficio recibido. Por ejemplo, en
un banco, el tiempo de espera, la sonrisa y la actitud de los empleados son tan importantes,
como la aprobacién del préstamo (Allred y Addams, 2000).

Por lo tanto, la eleccidon de estos atributos no financieros, es muy importante para el
resultado de este estudio empirico, puesto que son la base de nuestro analisis. Por ende
estamos conscientes que la satisfaccion del cliente bancario depende de numerosos
aspectos.

Para poder desarrollar nuestro objetivo general de forma mas eficiente, revisamos
diferentes estudios sobre la importancia de estos factores para el cliente entre los cuales
destacamos:

Parasuraman et al. (1988) sugirid un constructo de cinco dimensiones de calidad de servicio
percibidas, con items desarrollados para medir expectativas y desempefio percibido. Las
dimensiones se han ido modificando a la cobertura de la zona de la investigacion. Estas son
las siguientes:

1. Confianza: capacidad para desempefar el servicio que se promete de manera segura y
precisa. En su sentido mas amplio significa que la empresa cumpla sus promesas, lo
convenido acerca de la entrega, la prestacion del servicio, la solucion de problemas y los
precios.

2. Responsabilidad: compromiso u obligacion de tipo moral de la entidad hacia los clientes
en un asunto especifico, reparar un error y compensar los males ocasionados cuando la
situacion lo amerita. Observar desde el punto de vista del cliente y no desde su propio
punto de vista.

3. Seguridad: Es la sensacion de total confianza que tiene el cliente hacia la entidad, en el
sentido de controlar, resguardar sus distintas operaciones en la sucursal de la entidad

financiera, no registrando peligros, dafos ni riesgos.
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4. Empatia: brindar a los clientes atencion individualizada y cuidadosa. La esencia de la
empatia consiste en transmitir a los clientes, por medio de un servicio personalizado o
adecuado, que son Unicos y especiales.

5. Elementos Tangibles: la apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el personal y
los materiales de comunicacion. Todos ellos transmiten representaciones fisicas o imagenes
del servicio que los clientes, y en particular los nuevos, utilizaran para evaluar la calidad.
Estas cinco dimensiones constituyen el esqueleto de SERVQUAL, probablemente la escala
universal mas conocida disefiada para medir la calidad de servicio percibida. Estas
dimensiones representan la forma en que los clientes organizan mentalmente la informacion
sobre la calidad en el servicio. Algunas veces los clientes utilizan todas las dimensiones
para determinar las percepciones de la calidad en el servicio, y otras no. Por ejemplo, en un
encuentro a distancia como el que se realiza en un cajero automatico, lo mas probable es
que la empatia no sea una dimension significativa, y durante un encuentro por teléfono
cuyo propdsito es concertar una cita para un servicio de reparacion, los tangibles no tendran
importancia.

No obstante complementaremos este esqueleto SERVQUAL con una investigacion de Jose
Pita Castelo el cual realizd un estudio denominado “La Importancia y el Comportamiento
de Cambios De Los Clientes Bancarios”, en el se proporciona una lista de 22 atributos de
servicio sobre los cuales se midio la satisfaccion del cliente. Esta lista fue creada basandose
en la amplia revision de la literatura existente sobre marketing bancario (Bou y Camison,
1999; Garcia de Madariaga y Pita, 2001; Pita, 2002), la experiencia personal, y entrevistas
con el personal de varias entidades. Los atributos se han ido modificando a la cobertura de

la zona de la investigacion. Estos son los siguientes:

Cumplimiento en el plazo prometido
Eficiencia en la resolucién de problemas.

Discrecion en la informacion con el cliente.

Tramitacion y resolucion directa.

1.
2
3
4. Ausencia de errores.
5
6. Actuar responsablemente frente a lo pactado.
7

Actuacion del banco frente a situaciones extremas
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8.
9.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.

Correcto dominio y explicacion de los temas, personal informado.

Accesibilidad de comunicacion con el banco.
Cumplimiento de horarios.

Privacidad de la transaccion.

Necesidad de desplazamiento o riesgo inherente.
Dotacidn visible de seguridad.

Atencion individualizada al cliente.
Amabilidad del ejecutivo, calidad de atencion
Preocupacion por los intereses del cliente.
Comprensidn de las necesidades del cliente.
Equipamiento de aspecto moderno, atractivo.
Instalaciones visualmente atractivas.

Tamarfo de la Sucursal.

Apariencia del personal.

Existencia de estacionamiento o alianza con otra empresa.

Hoy en dia, debido al avance tecnoldgico es dificil cuestionar que el

internet esta

cambiando la forma en que las entidades estan haciendo negocios, ademas de como se ha

ido incorporando en estas ultimas generaciones. Es por esto, gue hemos decidido incorporar

una sexta seccion denominada “Funcionamiento de la banca en linea”, que contempla la

calidad del servicio en linea, con sus respectivas mediciones de expectativas y desempefio

percibido. Ademas, esto esta evolucionando hacia un enfoque en la relacién con el cliente,

integrando los productos y los servicios. Los atributos correspondientes a esta seccién son:

23.
24.
25.
26.
217.

Eficiencia, facilidad de las transacciones.
Comodidad y facilidad al ingresar.

Cobertura del servicio.

Disponibilidad de informacién en las operaciones.

Autenticacion, Confidencialidad, Seguridad.
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V.- DISENO METODOLOGICO

V.l1.- TIPO DE INVESTIGACION- ENFOQUE

La investigacion que se llevara a cabo, tendra un enfoque cuantitativo, ya que en esta
investigacion, se escogidé un tema del que surgen preguntas de investigacion y variables,
que seran sometidas a validacion mediante la recoleccién de informaciéon y analisis
estadistico.

El enfoque cuantitativo usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la
medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y
probar teoria (Hernandez, Fernandez, Baptista, 2010)

Esta investigacion usa datos cuantificables y medibles, se analizan, comparan y se obtienen

conclusiones de los datos respectivos.

V.11.- DISENO DE INVESTIGACION

Para medir la calidad de los servicios prestados por las instituciones bancarias, se utilizara
la escala SERVQUAL, ya que este es un método de evaluacion de los factores claves para
medir la interrogante. Este esta basado en-el-modelo clasico de evaluacion al cliente, que
considera que todo cliente que adquiere un servicio, genera unas expectativas del servicio
que va a recibir a través de distintos canales y una vez recibido, hay una serie de factores,
dimensiones, que le permite tener una percepcion del servicio recibido. Ademas, mediante
el tratamiento adecuado de la informacion que se obtiene al aplicar ésta herramienta de
evaluacion de la calidad del servicio SERVQUAL podemos lograr obtener un indice de
Satisfaccion del Cliente, con respecto a las dimensiones de Confianza, Responsabilidad,
Seguridad, Empatia, Elementos Tangibles y Funcionamiento de la banca en linea.

Con respecto al funcionamiento de la banca en linea, se realizd un estudio preliminar,
trabajando con el 25% de la muestra obtenida del programa “Rotator” (Alrededor de 80
encuestados), para verificar la importancia y relevancia que posee este nuevo atributo no
financiero a incorporar, consultando ademas, por algin otro atributo no financiero que
consideren importante y/o relevante al momento de tomar una decision, teniendo como
respuesta un 100% por parte de cuentas correntistas que el atributo no financiero
“Funcionamiento de la banca en linea” es relevante al momento de tomar una decision y no

mencionando ningun otro atributo a considerar. La idea de incorporar este nuevo atributo,
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es que son herramientas que ofrecen las entidades financieras para que sus clientes hagan
sus operaciones bancarias a traves de la computadora, celulares, tablets, etc. utilizando una
conexion a la red Internet. Es un nuevo tipo de sistema de informacion que usa los recursos
novedosos de Internet y la World Wide Web (WWW) para permitir a los consumidores
efectuar operaciones financieras en el espacio virtual.

Al verificar la importancia de la incorporacién del funcionamiento de la banca en linea, se
realizd una validacion respectiva a este atributo no financiero, a través de alpha de
Cronbach (ver tabla N°6).

Tabla N°6: Validacion Atributo no Financiero “Funcionamiento de la banca en linea”

Test scale = mean(unstandardized items)

item—test item-rest interitem

Item Obs Sign Corr. COorr. cov. alpha  Label

confianza 80 + 0.8087 0.7238 .4213291 0.8385

responsabi-d 80 + 0.8854 0.8160 .3657595 0.8181

seguridad 80 + 0.8520 0.7728 .3894937 0.8276

empatia 80 + 0.7164 0.5892 .4432911 0.8596

tangibles 80 + 0.7172 0.5907 .4432911 0.8593

plataforma-e 80 + 0.6930 0.5371 .4401266 0.8714

Test scale .4172152 0.8688 mean(unstandardized items)

FUENTE: Elaboracion Propia (2016).

El coeficiente alpha de Cronbach es el indicador mas utilizado para cuantificar la
consistencia interna de un instrumento y la medida de la fiabilidad que asumen los items
(medidos en escala tipo Likert), midiendo un mismo constructo y que estan altamente
correlacionados (Welch & Comer, 1988). De la tabla N°6, podemos observar el calculo del
Alpha de Cronbach nos entrega un valor de 0.8688, es por esto que el atributo no financiero
“Funcionamiento de la banca en linea” es un instrumento confiable e internamente valido,
producto de que el valor del alpha mientras méas cerca del 1 se encuentre, mayor serd la
consistencia interna de los items analizados.

Continuando con la investigacion, en ella no se medira el antes ni el después del servicio

entregado por los bancos, sino que se basara en el ahora del servicio prestado, pues muchos
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de los clientes ya han utilizado las prestaciones del banco en mas de una oportunidad y sera
dificultoso el tratar de encuestar al mismo cliente para conocer lo que espera del servicio y
lo que realmente recibira del servicio, es por esto que la obtencidn de datos se realizara en
un momento dado, la encuesta en si encasillard las variables originales del modelo
SERVQUAL por lo que se pretende que las variables cumplan con lo que se necesita
obtener para responder las preguntas de investigacion y cumplir de esta forma con los

objetivos planteados.

V.I11.- DIMENSION TEMPORAL

La dimension temporal que tiene esta investigacion es Transeccional. Recolectan datos en
un solo momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es describir variables y analizar su

incidencia e interrelacion en un momento dado (Hernandez, Fernandez, Baptista, 2010)

V.IV.- ALCANCE DE LA INVESTIGACION

El estudio de investigacion es de alcance correlacional, ya que, esta investigacion se
sustenta en determinar la relacion que existe entre los Atributos no Financieros que brinda
las instituciones financieras con nivel de satisfaccion presente de los clientes de la Banca
Personas de Cuentas Corrientes, mediante la encuesta aplicada por la escala SERVQUAL.

Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que
exista entre dos 0 mas conceptos, categorias 0 variables en un contexto en particular.

(Hernandez, Fernandez, Baptista, 2010)

V.V.- UNIVERSO- POBLACION

Segun Hernandez, Fernandez, Baptista (2010), la poblacion o universo es el conjunto de
todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones.

En este caso la poblacion que esté incluida en este tipo de investigacion esta conformada
por el total de los clientes de la Banca Personas en Cuentas Corrientes, de los bancos
presentes en la ciudad de Los Angeles, provincia del Bio-Bio.

La informacion del nimero de cuentas corrientes de la banca persona existente en la ciudad
de Los Angeles, se obtiene por la colaboracion de seis entidades financieras. Estas son:
Banco Estado, Banco Chile, Banco Santander, Banco Corpbanca, Banco Scotiabank. Estas

entidades representan un 80% del mercado total de cuentas corrientes de la banca persona
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en la ciudad de Los Angeles (Ver Tabla N°7). El resto de las instituciones bancarias
representantes del 20 % del mercado local, las cuales son: Banco BBVA, Banco Bice,
Banco Bci, Banco Itad, decidieron no entregar ningun tipo de informacion, por sus
politicas internas empresariales.

Para el tipo de estudio al cual estamos enfocados, el no tener el 20 % de los datos reales de
numero de cuentas corrientes de la banca persona, no nos perjudica en la obtencion de

nuestros resultados, puesto que al tener el 80% de datos reales podemos extrapolar nuestra

muestra.
Tabla N°7: NUumero de cuentas corrientes reales
NUMERO DE CUENTAS TOTALES DISTRIBUCION % DE MERCADO
CTAS DE LOS
INSTITUCION CORRIENTES CORRIENTES CTAS CORRIENTES ANGELES
PERSONA EMPRESA PERSONA EMPRESA
BANC DE CHILE 4400 1100 5500 80.00% 20.00% 9.39%
BANCO
SANTANDER 4959 680 5639 87.94% 12.06% 9.08%
CORPBANCA 1260 450 1710 73.68% 26.32% 9.05%
SCOTIABANK
CHILE 1.008 237 1245 80.96% 19.04% 8.73%
BANCO ESTADO 4150 1015 5165 80.34% 19.66% 8.73%
SUMA 15777 3557 19256
PROMEDIO 80.34% 19.66% 9.01%

FUENTE: Elaboracion Propia (2016).
EXTRAPOLACION DE LA POBLACION

Por definicion estadistica, la extrapolacion es un método cientifico l6gico que consiste en
suponer que el curso de los acontecimientos continuaré en el futuro, convirtiéndose en las
reglas que se utilizaran para llegar a una nueva conclusion. Es decir, se afirma a ciencia
cierta que existen unos axiomas y éstos son extrapolables a la nueva situacion.

Ocupando este método, se determinara el nimero de cuentas corrientes de la banca persona
de las respectivas entidades financieras, que por politicas internas no nos dieron la

informacion que les solicitamos.
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En secciones previas, en la Tabla N°2: NUmero y Monto de cuentas corrientes hasta agosto
del 2015, podemos observar el nUmero de cuentas de cada banco a nivel regional. Para
poder extrapolar la informacion, calculamos el porcentaje de cuentas corrientes
correspondiente a la banca persona y empresa, ademas, el porcentaje correspondiente al
numero de cuentas corrientes de la ciudad de Los Angeles con respecto al nimero total
regional por institucién, esto se puede apreciar en la Tabla N°8. Con estos datos podemos
determinar el nimero de cuentas corrientes de la banca persona de las instituciones que no

nos brindaron la informacién solicitada para realizar nuestra investigacion.

Tabla N°8: NUmero de cuentas corrientes banca personas en Los Angeles.

NUMEERQO DE CUENTAS TOTALES DISTRIBUCION
CTAS

COERRIENTES COERIENTES CTAS CORRIENTES

PEESONA EMPEESA PERSONA EMPEESA
BANCO DE CHILE 4400 1100 3300 80.00% 20.00%
SANTANDEE. 4939 680 3639 §7.94% 12.06%
CORPBANCA 1260 450 1710 73.68% 26.32%
SCOTIABANK 1.008 237 1245 80.96% 19.04%
ESTADO 4130 1015 3163 80.34% 19.66%
ITAU 785 207 992 80.34% 19.66%
BBVA 1098 269 1366 80.34% 19.66%
BICE 5331 130 661 80.34% 19.66%
BCI 2010 492 2502 80.34% 19.66%
TOTAL 20200

FUENTE: Elaboracion Propia.
V.VI.- MUESTRA
El tipo de muestra utilizado para definir los elementos de la poblacion corresponde a una
Muestra no probabilistica, constituida por los clientes de la Banca Personas de cuentas

corrientes, de los respectivos Bancos a investigar. “Muestra no probabilistica o dirigida.

Subgrupo de la poblacion en la que la eleccion de los elementos no depende de la
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probabilidad sino de las caracteristicas de la investigacion” (Herndndez, Fernandez,
Baptista, 2010).

Para el calculo numérico de la muestra, se necesita el nimero de la poblacion estudio que
en este caso son los titulares de cuentas corrientes de la banca persona, dentro del cual fue
obtenido en secciones anteriores, siendo el resultado de 20200 que poseen cuenta corriente
en la ciudad de Los Angeles. En base a este dato se puede trabajar con los niveles de
confianza y error muestral para verificar la cantidad de personas cuentas correntistas a
encuestar.

Dentro del calculo de la muestra, lo ideal seria entrevistar a todas las personas que
componen la poblacién, siendo asi mas precisos y exhaustivos, pudiendo concluir
rotundamente sobre el comportamiento de la poblacién. Sin embargo, una pequefia muestra
representativa de la poblacion que se tome de manera cientifica reflejara el comportamiento
del grupo total. Entre mas grande sea la muestra, mas precisos seran los resultados, sin
embargo las muestras grandes arrojaran casi los mismos resultados que muestras pequefias
seleccionadas cientificamente, es por esto, que es importante decir que para evitar sesgos en
los resultados, los datos deben ser representativos y aleatorios.

Formula de Tamafio de la muestra (Poblaciones infinitas):
Z2>*(p)*(1-p)

c2

SS =

Donde:

Z = Valor Z (Por ejemplo 1.96 para un 95% de confianza)

p = porcentaje seleccionado, expresado como decimal (Ha sido empleado 0.5)
¢ = Intervalo de confianza, expresado como decimal, por ejemplo (0.04 = +4)

Correccidn para poblaciones finitas

SS
Nueva ss =

ss-1
+
pop
Donde pop= Tamafio de la poblacion

(*) En la préctica ambas formulas arrojan resultados bastante similares, por lo que la

mayoria de los usuarios prefieren generalizar y emplean la formula 1.
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En este estudio aplicando el programa “Rotator” nos entrega la informacion anteriormente
comentada, tomando en cuenta que se trabaja en el calculo de la muestra con un 95% de
intervalo de confianza y un 5 % de error muestral, lo que nos indica que una muestra
representativa a las 20200 cuentas correntitas de la ciudad, corresponde la cantidad de 377

encuestas aproximadamente.

V.VIL.- UNIDAD DE ANALISIS

Aqui el interés se centra en “qué o quiénes”, es decir, en los participantes, objetos, sucesos
o comunidades de estudio (las unidades de anélisis) (Hernandez, Fernandez, Baptista, 2010)
La unidad de andlisis se centra en los clientes de la Banca Personas de cuentas corrientes de

la ciudad de Los Angeles, provincia del Bio-Bio.

V.VIIIl.- VARIABLES
V.VIIL.I.- Variable Dependiente

La Variable Dependiente de esta investigacion corresponde a los niveles de Satisfaccion de

los clientes de Banca persona, cuentas corrientes.

V.VIILIIL.- Variable Independiente

Las Variables Independiente de esta investigacion corresponden a los Atributos no

Financieros que utilizan los bancos para brindar un buen servicio y las variables de control.

V.IX.- MATERIAL

V.IX.1.- Fuente de investigacion

Las fuentes de recaudacion de informacion son las encuestas aplicadas a los clientes de la
banca Personas de los bancos con mayor participacion de mercado, ubicados en la ciudad
de Los Angeles; estas encuestas estan basadas en el modelo SERVQUAL, el cual captura la
percepcion que tienen los clientes sobre los servicios ofrecidos y determina la satisfaccion
que provoca estas prestaciones de servicio que entregan los ejecutivos de la banca Personas

a los clientes.

39



V.IX.1I- INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

El instrumento de investigacion es el cuestionario de satisfaccién al cliente basado en el
modelo SERVQUAL, la cual mide y relaciona percepcion del cliente y expectativas
respecto de calidad de servicio, con el objetivo de cumplir con la obtencién de datos
proporcionados por los clientes de la Banca Personas, seguidamente se entrega una breve
explicacion del instrumento para que el encuestado puntle en una escala entre 1
(Totalmente en Desacuerdo) a 5 (Totalmente en Acuerdo), la percepcion que ha tenido del
servicio que le ha prestado el banco, de esta forma se mide la calidad del servicio, con la
cual busca en este caso, conocer que tan insatisfecho o muy satisfecho esta el cliente
encuestado.

El cuestionario SERVQUAL esta compuesto por las 27 variables que se agrupan en las 6
variables conocidas (Confianza, Responsabilidad, Seguridad, Empatia, Infraestructura y
Funcionamiento de la banca en linea).

El cuestionario ya solventa el método, de las seis dimensiones actuales, asi la encuesta se

divide en 6 secciones (variables) detalladas a continuacion.

» Primera Seccion: Preguntas con respecto a Confianza, entendida como la habilidad de

desarrollar el servicio prometido precisamente como se pactd y con exactitud.

1. Cumplimiento en el plazo prometido

2. Eficiencia en la resolucion de problemas.
3. Discrecion en la informacion con el cliente.
4

Ausencia de errores.

> Segunda  Seccion:  Preguntas con respecto a  Responsabilidad, el
compromiso u obligacion de tipo moral de la entidad hacia los clientes en un asunto
especifico, reparar un error y compensar los males ocasionados cuando la situacion lo

amerita.

5. Tramitacion y resolucion directa.
6. Actuar responsablemente frente a lo pactado.

7. Actuacion del banco frente a situaciones extremas

40



8. Correcto dominio y explicacion de los temas, personal informado.

9. Cumplimiento de horarios.

> Tercera Seccion: Preguntas con respecto a Seguridad, como la sensacion de total
confianza que tiene el cliente hacia la entidad, en el sentido de controlar, resguardar sus
distintas operaciones en la sucursal de la entidad financiera, no registrando peligros, dafos

ni riesgos.

10. Privacidad de la transaccion.
11. Necesidad de desplazamiento o riesgo inherente.
12. Dotacion visible de seguridad.

> Cuarta Seccion: Preguntas con respecto a Empatia, la capacidad de brindar cuidado y

atencidon personalizada a sus clientes.

13. Atencion individualizada al cliente.
14. Amabilidad del ejecutivo, calidad de atencion
15. Preocupacion por los intereses del cliente.

16. Comprension de las necesidades del cliente.

> Quinta Seccion: Preguntas con respecto a Elementos tangibles relacionada con la

apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y material de comunicacion.

17. Equipamiento de aspecto moderno, atractivo.
18. Instalaciones visualmente atractivas.

19. Tamafio de la Sucursal.

20. Apariencia del personal.

21. Existencia de estacionamiento o alianza con otra empresa.
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> Sexta Seccién: Preguntas con respecto al Funcionamiento de la Banca en linea,
herramientas que ofrecen las entidades financieras para las respectivas operaciones del

cliente, en base al internet.

22. Eficiencia, facilidad de las transacciones.

23. Comodidad y facilidad al ingresar.

24. Cobertura del servicio.

25. Disponibilidad de informacion en las operaciones.
26. Autenticacién, Confidencialidad, Seguridad.

Estas herramientas de recoleccion fueron validadas por expertos, especialistas en el area

Estadistica-Matematica y Agentes de Bancos.

V.X.- PROCEDIMIENTO DE ANALISIS ESTADISTICO

Para el andlisis de datos se utilizo el Programa Estadistico S.P.S.S (Statistical Package for
the Social Sciences) y el paquete de software estadistico Stata.

Los datos fueron gestionados y analizados mediante el programa estadistico SPSS y Stata.
Programa S.P.S.S (Statistical Product and Service Solutions): Es un sistema amplio y
flexible de analisis estadistico y gestion de informacion que es capaz de trabajar con datos
procedentes de distintos formatos generando, desde sencillos graficos de distribuciones y
estadisticos descriptivos hasta analisis estadisticos complejos que permitiran descubrir
relaciones de dependencia e interdependencia, establecer clasificaciones de sujetos y
variables, predecir comportamientos, etc. (Fuente: Documento guia, estructura programa
SPSS). De igual manera el software Stata ofrece todo lo necesario para las estadisticas,

graficos y gestion de datos. (Fuente: Documento guia, estructura programa Stata).

VI.- ANALISIS Y RESULTADOS

Los datos utilizados en esta investigacion, provienen de la construccion de una encuesta de
tipo personal, elaborada para un facil entendimiento y asi evitar errores. La encuesta esta
especialmente disefiada para el estudio de la satisfaccién de los clientes con cuenta
corriente, considerando los indicadores observables que reflejan los constructos estudiados
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y conceptualizados de acuerdo a lo expuesto en las secciones anteriores. Para la
construccion de los indicadores, se seleccion6 una escala de Likert con 5 categorias, (1:
Totalmente en desacuerdo; 3: Ni desacuerdo ni en desacuerdo; 5: Totalmente de acuerdo).
A partir del cuestionario final, se consiguié encuestar a los 377 clientes con cuenta
corriente de la banca persona, siendo encuestas validas completas, donde el procedimiento
de muestreo utilizado corresponde a un muestreo no probabilistico, asumiendo las usuales
limitaciones de inferencia estadistica de la muestra sobre la poblacion total.

Se efectud un extenso andlisis descriptivo de la muestra, donde se observo clientes de
distintas edades, sexo y niveles de ingresos. Este proceso de recoleccion, estd conformada
por 9 grandes bancos, desarrollandose en totalidad entre los finales de Marzo y finales de
Junio del afio 2016, siendo aplicada en la_ Ciudad de Los Angeles de Chile, a clientes que
tenian por lo menos un afio de antigiiedad. Cabe mencionar que la informacion extraida de
las entrevistas en profundidad fue tabulada e ingresada al programa SPSS y al software

Stata para tener un mejor desempefio y un analisis cuantitativo méas detallado.

V1.1.- Determinacién de las dimensiones

De la investigacion se presentan los resultados obtenidos de las 28 preguntas de la encuesta,
a través de esto, se determino el grado de satisfaccion y las brechas que perciben los

clientes de acuerdo a las maximas expectativas y lo que realmente recibieron del servicio.

VI.11.- Perfil Demogréfico

Antes de analizar los resultados obtenidos, es conveniente conocer el perfil demografico de
los 377 entrevistados. De este modo, se podra saber por ejemplo, si la muestra es
representativa de la cartera de cuentacorrentistas en Los Angeles, en aspectos como
distribucion por rango de edad, sexo y nivel de ingreso. Estas son las denominadas
variables de control.

En cuanto a la distribucién por rango de edad, ésta se puede apreciar en la Tabla N°9:
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Tabla N°9: Rango edad titulares de cuentas corrientes.

edad
18a30afos | 31 a&50afos | 51 0mas Total
Total Recuento 180 1580 47 arT
posee cta cte % el total
47 7% 359,8% 12,6% 100,0%

FUENTE: Elaboracion Propia (2016).

De este modo se aprecia que la muestra estd compuesta mayoritariamente por personas
entre 18 y 30 afos, correspondiendo a un total del 47,7% de la muestra, seguido por un
39,8% por personas entre 31 a 50 afios. Este hallazgo es relevante ya que, como se vio en
los antecedentes bibliograficos, hay diversos autores que postulan que variables como la
edad, afectan directamente el uso de aplicaciones computacionales y la adopcion de nuevas
tecnologias, siendo una de ellas la banca a traves de Internet (Miller y Friesen, 1984). De
este modo, las nuevas tecnologias tienden a ser adaptadas mas rapidamente por los jovenes.
En cuanto a la distribucion por Sexo de los entrevistados, ésta se puede apreciar en la Tabla
N°10:

Tabla N°10: Sexo titulares de cuentas corrientes.

SEX0

[Masculino Femenino Total
Total Recuento 196 181 arT
posee cta cte % del total 52,0% 48 0% 100,0%

FUENTE: Elaboracién Propia (2016).

De este modo se aprecia que la muestra estd compuesta por un 52% de hombres y un 48%
de mujeres que son titulares de cuenta corriente perteneciente a la banca persona en la
Ciudad de Los Angeles, siendo una muestra representativa.

En cuanto a la distribucién por Nivel de Ingreso (Renta), ésta se puede apreciar en la Tabla
N°11:
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Tabla N°11: Nivel de Ingreso (Renta) de titulares de cuentas corrientes.

renta

$0a
$250.000

$250.001 a
$400.000

$401.000 a
$600.000

$600.001 a
$1.500.000

§1.500001 0
mas

Total

Total
posee cta cte

Recuento
% del total

a8

23,3%

13
3,4%

4
10,9%

170
45,1%

65
17,2%

377
100,0%

FUENTE: Elaboracion Propia (2016).

Al analizar esta tabla podemos apreciar un grado de dispersion en los niveles de renta que
poseen los bancos, incorporando en algunos casos personas con alto y bajo nivel de ingreso.
De los niveles de renta, la mayor parte de la muestra estd compuesta en un 45,1% por
personas que tienen un ingreso entre los $600.001 y $1.500.000 pesos, teniendo como perfil
a personas profesionales, seguido por un 23,3% por personas que poseen un ingreso entre
$0 y $250.000 pesos, esto puede ser significativo, producto a que los bancos estan
incorporando una politica mas blanda, que permitira el acceso a clientes con menores
ingresos centrado principalmente en los estudiantes, como una politica de captacion actual

de clientes reales a futuros.

VI.111.- Andlisis de Diferencias de medias.

El objetivo de realizar este tipo de analisis, corresponde a un analisis descriptivo de los
datos obtenidos por la encuesta, el cual consiste en aceptar o rechazar una hipotesis
denominada hipétesis nula, la cual consiste en las diferencias de las medias de los grupos
de los Bancos con mayor participacion de mercado, sea 1, con respecto a una variable
“otros bancos” sea 0. Este andlisis nos entrega si existe alguna diferencia significativa
entre las medias de dos grupos, en este estudio es con respecto a la satisfaccion del cliente.
A continuacion les presentamos los resultados de analisis estadisticos. Primeramente se
realiza la diferencia de medias con respecto al Banco Chile, ésta se puede apreciar en la
Tabla N°12:
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Tabla N°12: Diferencias de Medias con respecto al Banco Chile.

. ttest Satisfaction, by(chile)

Two—sample t test with egual variances

Group Cbs Mean Std. Err. Std. Dev. [85% Conf. Intexvall]

s] 304 3.207237 .0446874 .779150%9 3.1133 3.295174

b 3 73 3.246575 .086758 .7412606 3.073626 3.4139524

combined 377 3.214854 .0397162 <77115 3.13676 3.292948

diff —.0333385 -1006233 —.2371363 .1585133

diff = mean(0) - mean(l) t = -0.3303

Ho: diff = 0 degrees of freedom = 375
Ha: diff < O Ha: diff !'= 0 Ha: diff > 0O

Pr(T < t) = 0.3480 Pr{|IT| > |lt|l) = 0.6961 Px{(T > t) = 0.6520

FUENTE: Elaboracion Propia (2016).

De la Tabla N°12, estd compuesta por dos grupos, donde el grupo 1 son todos aquellos
clientes que poseen cuenta corriente de la banca persona en el Banco Chile, de la ciudad de
Los Angeles y el grupo 0 que corresponde a la suma de todos las cuentas correntistas de la
banca persona del resto de las Entidades Financieras.

En este caso, se puede observar que no existe relevancia significativa (-0,0393) entre el
Banco Chile y las deméas Entidades Financieras, con respecto a los niveles de satisfaccion
existentes. Por lo tanto, no se puede rechazar la hipotesis nula, puesto que el estadistico “t”
no cumple con las condiciones para hacerlo en ninguna de las hipotesis alternas.
Continuando con el analisis de los Bancos con mayor participacion de mercado, ahora se
realizara la diferencia de medias con respecto al Banco Santander, ésta se puede apreciar en
la Tabla N°13:
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Tabla N°13: Diferencias de Medias con respecto al Banco Santander.

. ttest Satisfaction, by (santander)

Two—sample t test with equal variances

Group Cbs Mezn Std. Errx. Std. Dev. [55% Conf. Intervall]

1} 288 3.21875 .04524867 .7678622 3.1239633 3.307807

2 > 89 3.202247 .0833103 .785953 3.036684 3.36781

combined 377 3.214854 .0397162 .77115 3.13676 3.25%2348

diff .0165028 .0936437 -.1676298 .2006354

diff = mean(0) - mean(l) t = 0.1762

Ho: diff = 0O degrees of freedom = 375
Ha diff < O Ha diff !'= 0 Ha diff > O

Pr(T < t) = 0.5639 Br{(iT}i > fci) = 0.8602 Pr(T > t) = 0.4301

FUENTE: Elaboracion Propia (2016).

De la Tabla N°13, estd compuesta por dos grupos, donde el grupo 1 son todos aquellos

clientes que poseen cuenta corriente de la banca persona en el Banco Santander, de la

ciudad de Los Angeles y el grupo O que corresponde a la suma de todos las cuentas

correntistas de la banca persona del resto de las Entidades Financieras.

En este caso, se puede observar que no existe diferencia significativa (0,0165) entre el

Banco Santander y las demas Entidades Financieras, con respecto a los niveles de

satisfaccion existentes. Por lo tanto, no se puede rechazar la hipétesis nula, puesto que el

estadistico “t” no cumple con las condiciones para hacerlo en ninguna de las hipotesis

alternas.
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Finalmente, se realiza el analisis de la diferencia de medias con respecto al Banco Estado,

ésta se puede apreciar en la Tabla N°14:

Tabla N°14: Diferencias de Medias con respecto al Banco Estado.

. ttest Satisfaction, by( estado)

Two-sample t test with equal variances

Group Cbs Mean Std. Err. Std. Dev. [95% Conf. Interval]

0 235 3.291525 .042537 .7305967 3.20781 3.375241

1 82 2.933%024 -0940051 .8512527 2.751984 3.126065

combined 377 3.214854 -0337162 =29318 3.13676 3.252948

diff -352501 .0946642 .1663619 .5386401

diff = mean(0) - mean(l) t = 3.7237

Ho: diff = 0 degrees of freedom = 375
Ha: diff < 0 Ha: diff 1= 0 Ha: diff > 0

Pr(T < t) = 0.99393 Pr{|T| > |of)-= 0.0002 Pr(T > t) = 0.0001

FUENTE: Elaboracién Propia (2016).

De la Tabla N°14, estd compuesta por dos grupos, donde el grupo 1 son todos aquellos
clientes que poseen cuenta corriente de la banca persona en el Banco Estado, de la ciudad
de Los Angeles y el grupo 0 que corresponde a la suma de todos las cuentas correntistas de
la banca persona del resto de las Entidades Financieras.

En este caso, se puede observar que si existe diferencia significativa (0,3525) entre el
Banco Estado y las demas Entidades Financieras, con respecto a los niveles de satisfaccion
existentes. Por lo tanto, se puede rechazar la hipotesis nula, ya que la hipotesis alterna, nos
indica que la diferencia es mayor que cero dejando en claro que la media con respecto al
grado de satisfaccién de los clientes del Banco Estado es menor a la del resto de las
Entidades Financieras. Esto se puede respaldar con el valor del estadistico “t” el cual es
muy pequefio.

De todas las diferencias de medias obtenidas anteriormente, podemos observar de la
agrupacion de los Bancos con mayor participacion de mercado, que existe claramente un

comportamiento distinto del Banco Estado en comparacion al Banco Chile y el Banco
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Santander. Este comportamiento se produce producto de la percepcion que tienen los
clientes sobre los Atributos no Financieros, como en funcion de una mayor satisfaccion.
Es por esto, que es necesario saber como afecta al grado de satisfaccion de acuerdo a la
percepcion de los atributos no financieros por parte de los clientes de la Banca persona.

VI1.1V.- Modelo Econométrico

Para saber el porqué de esta diferencia, es necesario realizar un modelo econométrico
denominado Probit Ordenado con la incorporacion de tres variables dicotomicas, donde en
el primer caso corresponde al Banco Chile sea 1, y sea 0 a la agrupacion de los otros bancos
de menor participacion. De igual forma para los bancos Santander y Banco Estado, donde
responde de forma mas precisa el comportamiento de la variable dependiente, en funcion de
una mejor percepcion del cliente sobre los Atributos no Financieros.

Para poder determinar si existe un aumento positivo en la percepcion del cliente sobre los
Atributos no Financieros y a la vez si estos son significativos en el incremento de la
Satisfaccion, desarrollaremos el modelo Probit Ordenado, para verificar la probabilidad de
que la variable dependiente “Satisfaccion” tome el valor 1, el cual nos indica que el cliente
se encuentra insatisfecho, 2 si se encuentra medianamente satisfecho, 3 si se encuentra
satisfecho, y 4 si esta Totalmente satisfecho. Ademas de una serie de variables
independientes, las cuales son la confianza, Responsabilidad, Seguridad, Empatia,
Elementos Tangibles y Plataforma Online, y las respectivas variables de control que son la
Edad, Sexo y el Nivel de Ingreso. Todo lo anterior es para poder saber y determinar el
porqué de la anomalia en los resultados de las diferencias de medias entre los Bancos con
mayor participacion de mercado con respecto a las otras Entidades Financieras.
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Tabla N°15: Tabla explicativa de las Variables.

Variable Dependiente

Satisfaccion

BWNRE

Insatisfecho
Medianamente Satisfecho
Satisfecho

Totalmente Satisfeche

Variables
Independientea

Atributos

[y I N VR W)

Confianza
Responsabilidad
Seguridad

Empatia

Elementos Tangibles
Plataforma Online

Variables de Control

Edad
Seaxo
Renta

Variables Dummy

1 Si partencia al Banco Chile O a cualquier otra

1 Si partencia al Banco Santander 0 a cualquier otra

1 Si partencia al Banco Estado 0 a cualguier otra

FUENTE: Elaboracion Propia (2016).

V1.V.- Modelo de la Satisfaccion del cliente

En la literatura se describen diversas opciones para la funcion F (x;B), siendo los modelos

Logit y Probit los més utilizados en microeconomia (Cameron y Trivedi, 2009). Sin

embargo, para esta investigacion realizamos las estimaciones mediante el modelo Probit,

debido a que asumimos que el error de la variable dependiente truncada en modelos de

autoseleccion estan generados por una distribucion normal. Este modelo tiene la siguiente

forma:

x'B

p= oG = [ sz

donde ®(x'B) es la funcion de probabilidad acumulada para la distribucion normal

estandar hasta x'f.

Usaremos los efectos marginales, definidos por la ecuacion como:

d Pr(y; = 1|x;)

0x

ij

= F'(xiB)B; = (x;iB)B;
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para analizar el impacto que genera el cambio en la j-ésima variable explicativa del vector
un x’; respecto a la probabilidad de y;. Mediante el modelo probit, suponemos que

F'(x;B) sigue una distribucién normal para asegurarnos de que la variable dependiente se

encuentre acotada en los intervalos. Ademas, x’; es un vector de variables explicativas.

Tras un proceso de depuracién del modelo para evitar cierta correlacién entre las variables,

el vector de variables explicativas x’; para la satisfaccién del cliente, se presentan las

regresiones para los determinantes de la satisfaccion del cliente. Los modelos a estimar son:

Satisfaccion = fy + fiedad + [,sexo + fzrenta + fyconfianza
+ Bsresponsabilidad + fgseguridad + [r,empatia + fgtangibilidad

+ Bobanca_linea + p;;

Del modelo a estimar, se logré obtener resultados las que se muestran en la siguiente Tabla

N°16:

Satisfaction

Satisfaction Satisfaction Satisfaction
VARIABLES mix dydx mix dydx mfx dwdx mix dydx
confianza -3.22e-05 -0.00350 -0.00525 000881
(3.58e-05) (0.00408) (0.00661 ) (0.0107)
responsahbilidad -0.0001 96 -0.0213%** 0. 0320+ *=* 0.0538%**
(0:000208) (0.00506) (000817 (D.0112)
seguridad -2.06e-05 =0.00322 ~0.00486 0.00811
(5H.06e-05) (0.00471) (000743 ) (0.0121)
empatia -0.000189 -0.0206%** -0.0311*** 0.0518%%*
(0.000214) (0.00480) (0:00763) (0.0105)
tangibilidad -1.31e-06 -0.000142 -0.000215 0.000358
(2. TTe-05) (0003007 (0.00453) (0.007T56)
banca_linea -4 .66e-05 -0L 00506 -0.007T65 00128
(4.38e-05) (0.00395) (0.00665) (00105
SEN0 0000129 -0.0141 -0.0213 00355
(0.000201) (0.0216) (0.0311) (0.0527)
edad 0.000221 0.0240 0.0363* -0 0605*
(0.000283) (0.0152) (0.0217) (0.0362)
renta -0.40e-05 -0.0102 -0.0154 00258
(0.000143) (0.00844) (0.0117) (0.0199)
chile 0.00015¢ 00161 0.0220 -0.0382
(0.000289) (0.0308) (0.0308) (0.07T06E)
santander 0.000275 0.0270 0.0352 -0.0624
(0.000415) (0.0265) (0.0300) (D.056G2)
estado 0.00161 0. 110%** 0.0888*** -0 200***
(0.00183) (0.0361) (0.0196) (0.0474)
Ohservations 37T avrv aTT arv

Hobust standard errors in parentheses
#FF p0.01, ** p=0.05, * p=0.1

FUENTE: Elaboracién Propia (2016).
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Como resultados podemos observar que no existe relevancia significativa entre el Banco
Chile y las demas instituciones financieras con respecto a los niveles de satisfaccion
existentes, teniendo el mismo resultado para el Banco Santander. Por otra parte, nos
podemos percatar que si existe relevancia significativa entre el Banco Estado y las demas
instituciones financieras con respecto a los niveles de satisfaccion existentes. Esto quiere
decir, que al aumentar la percepcion de la calidad percibida de los Atributos no Financieros,
no aumenta la probabilidad que el cliente se encuentre totalmente satisfecho, incluso
disminuye un 20% la probabilidad que esté totalmente de acuerdo.

Ademas, dos de los seis atributos son significativos al 1 % en el nivel Totalmente
Satisfecho, lo que nos indica que al realizar esfuerzos para que el cliente tenga una mejor
percepcion sobre ese atributo “Responsabilidad”, aumentaria en 5,38% la probabilidad que
el cliente se encuentre Totalmente Satisfecho, el mismo analisis corresponde a la
“Empatia” el cual aumentaria en un 5,18% la probabilidad que el usuario se encuentre
Totalmente Satisfecho.

Con respecto a las variables de control, encontramos que la Edad es significativa al 10 % y
de manera negativa lo cual nos indica, que al aumentar la Edad disminuye en un 6% la
probabilidad que el cliente este Totalmente Satisfecho.

De todo lo mencionado anteriormente, es necesario saber como afecta al grado de
satisfaccion de acuerdo a la percepcion de los Atributos no Financieros por parte de los
clientes de la banca persona, teniendo el mismo desarrollo bajo los conceptos del modelo
Probit Ordenado.

Se realiza el modelo Probit Ordenado entre los grados de satisfaccion y los Atributos no
Financieros. Para un mejor analisis es necesario observar las Tablas N°17, N°18 y Tabla
N°19.
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Tabla N°17: Niveles de Satisfacciéon Banco Chile.

(1) (2) (3 (4)
Satisfaction Satisfaction Satisfaction Satisfaction

Banco de Chile dy /dx dy/dx dy /dx dy/dx
confianza -8.24e-05 -0.0020 -0.0089 00111

(0.0002) (0.0041) (0.0177) (0.0218)
responsabilidad -0.0007 -0.0179** -0.07T9I==* R TLE i S

(000107 (0.0052) (0.0245) (0.0263)
seguridad 00005 0.0123* 0.0546%* N

(00007 {0.0063) {0.0247) (0.0281)
empatia -0.0004 -0.0110%* —0L gk 0060 ***

(00007 (0.0049) (0.0179) (0.0196)
tangibilidad -0.0001 -0.0030 -0.0133 0.0164

(00002 (0.0039) (0.0182) (0.0220)
banca_linea 0006 00161+ 00713+ *+ NN R

(00009 (0.0065) (0.0258) {0.0269)
SENO -00000% -0.0204 -0.0903 0.1110

(0.0016) {0.0207) (0.0886) (0.1080)
edad 00017 0.0 26%* 0.1 890%** -0, 2330%*

(0.0025) (0.0208) (0.0268) (0.0964)
renta -0.000= =0.0271** -0.0936** D 1160w

(0.0012) (00092 (D.0387) (0.0426)
(Observaclones 73 T3 T3 T3
Pseudo-R? 03272

Robust standard errors in parentheses
*E% p=<0.01, ** p=0.05, * p=0.1

FUENTE: Elaboracion Propia (2016).

Se puede observar que los Atributos no Financieros con mayor grado de significancia
(p<0,01) en los niveles de satisfaccion son:

> Responsabilidad; a medida que aumente la percepcion positiva de la
Responsabilidad aumentara el 9,7% la probabilidad de que el usuario de la cuenta
corriente se encuentre Totalmente Satisfecho con el servicio de la Entidad
Financiera.

» Empatia, a medida que aumente la percepcion positiva de la Empatia aumentara el
6% la probabilidad de que el usuario de la cuenta corriente se encuentre Totalmente
Satisfecho con el servicio de la Entidad Financiera.

> Banca en linea; a medida que aumente la percepcion positiva de la Banca en linea
aumentard el 7,1% la probabilidad de que el usuario de la cuenta corriente se
encuentre Satisfecho con el servicio de la Entidad Financiera.
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» Renta; Mientras mas alta sea la renta del usuario de cuenta corriente aumentara en
11,6% la probabilidad de que se encuentre Totalmente Satisfecho con el servicio de
la entidad financiera.

Tabla N°18: Niveles de Satisfacciéon Banco Santander.

(1) (2) (3) {4)
Satisfaction Satisfaction Satisfaction Satisfaction

Banco Santander dy/dr dy fedx dy /dx dy/dzx
confianza -2 11e-07 -0.0032 -0.0096 0.0129

(2.53e-06) (0.0039) (0.0127) (0.0164)
responsabilidad -3.92e-06 -0.0157%* -0.0468%** 0.0625%**

(1.12e-05) (0.0076) (0.0159) (0.0183)
seguridad -3.13e-06 -0.0125 -0.0374%* 00500 *

(B.65e-06) (0.0080) (0.0187) (0.0240)
empatia -1.25e-06 -0.00502 -0.0150 0.0200

(3.43e-08) (0.00E7) (0.01898) (0.0260)
tangibilidad -5.69e-07 -0.0022 -0.0067 0,000

(2.06e-06) (0.0046 ) (0.0139) (0.0184)
banca_linea -3.65--08 -0.0146%* -0.0436%* 0.0582%*=*

(1.01e05) (0L0067) (0.0148) (0.0164)
SEX0 -4 96e-06 -0.0171 -0.0509 0.0679

(1.53=-05) (0.0246) (0.0696 ) (0.0928)
edad 2.17e-06 0.0087 0.0260 -0.0347

(6.95e-06) {0.0201) (0.0571) (0.0767)
renta 6.03:-06 e0241* D.07T20%* -0.0961**

(1.85e-05) (0.0123) (0.0326) (0.0384)
Observations =0 =0 =0 =0
Pseudo-R? 0.4743

Robust standard errors in parentheses
*&d L0001, ** p<005, * p<0.1

FUENTE: Elaboracion Propia (2016).

Se puede observar que los atributos no financieros con mayor grado de significancia
(p<0,01) en los niveles de satisfaccion son:
> Responsabilidad; a medida que aumente la percepcion positiva de la

Responsabilidad aumentara el 6,25% la probabilidad de que el usuario de la cuenta
corriente se encuentre Totalmente Satisfecho con el servicio de la Entidad
Financiera.

» Banca en linea; a medida que aumente la percepcién positiva de la Banca en linea
aumentara el 5,82% de probabilidad de que el usuario de la cuenta corriente se
encuentre Totalmente Satisfecho con el servicio de la Entidad Financiera.
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Tabla N°19: Niveles de Satisfacciéon Banco Estado.

(1) (2) (3) (4)

Satisfaction Satisfaction Satisfaction Satisfaction
BancoEstado dy /dx dy/dx dy /dx dy /dx
confianza -1.89e-06 -0.0290 0.0160 0.0130

(4.66e-06) (0.0179) (0.0136) (00107
responsabilidad -1.71e-06 -0.0262* 0.0145 0.0117

(4.25e-06) (0.0141) (0.0118) (00026
seguridad 5.69e-07 00027 -0.0048 -0.0039

(1.52e-06) (0.0125) (D.0078) (0.0055)
empatia -1.72e-06 -0.0264 0.0146 001182

(4.30e-06) (0.0172) (0.0130) (00097
tangibilidad -7.40e-07 -0.0114 0.0062 00050

(1.T9e-06) (0.0074) (0.0058) (0.0039)
banca_linea -7.31e-07 -0.0112 0.0062 0.0050

(1.91e-08) (0.0106) (0.0066) (0.0057)
SENO 3.72a 06 0.0572 00317 -0.0256

(9. T2e-05) (0 0406 (0.0302) (0.0289)
edad 2 62e-07 00040 00022 -0.001s

(1.94e-05) (0.0288) (0.0158) (0.0131)
renta 4_50e-106 00601 * -0.0383 -0.0309

(1.14e-05) (DUOEL05) (0.0311) (0.0252)
Ohservations 22 22 22 22
Pseudo-R? L5826

Robust standard errors in parentheses
+*% p<0.01, ** p<0.05, * p=<01

FUENTE: Elaboracién Propia (2016).

Se puede observar que los Atributos no Financieros que entrega el Banco Estado no son
relevantes para medir el grado de satisfaccion de los usuarios de cuentas corrientes.

VI1.V1.- Determinacion de la relacion existente entre cada banco con respecto a cada
dimension medido por las brechas obtenidas.

Tal y como sefialamos en la seccion precedente, los datos obtenidos con la encuesta pueden
ser utilizados para cuantificar las deficiencias en la calidad del servicio por cada criterio. Al
examinar esos distintos analisis, una empresa no solo puede evaluar la calidad global de su
servicio, tal y como perciben los clientes, sino que ademas se puede determinar cuéles son
los criterios y las facetas clave, con el propoésito de centrar en esas areas los esfuerzos que
realice para mejorar la calidad de su servicio. Los datos obtenidos pueden ser utilizados de

distintas formas como veremos a continuacion. Las siguientes tablas indican la valoracion
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de cada factor, para cada banco respectivo, desglosando la valoracion de cada componente
del factor de manera que cada institucion bancaria pueda identificar lo que hace bien o mal.
El promedio de puntuacion final, sefiala la valoracion promedio del factor, bajo el supuesto

que cada componente es igual de importante.

VI.VI.1- Andlisis de los factores

1.- Factor Confianza

Para el atributo confianza, la percepcion de la industria sefiala un puntaje de 4.01 de un
total de 5, lo cual implica un nivel de cumplimiento aceptable. De los componentes de
dicho factor, el concepto mejor logrado sefiala a la discrecion en el manejo de la
informacion, comportamiento bien evaluado en la totalidad de los bancos con un promedio
de 4,66.

Un aspecto destacable es la mala evaluacion en el aspecto de ausencia de errores, el cual
solo logra obtener una percepcion de 2,95, donde solo se excluye del comportamiento
promedio segun los encuestados, el Banco Bice quien posee una calificacion en este sentido
muy superior al resto de las instituciones, logrando una calificacion de 4.6 de un total de 5.
Al comparar los diferentes bancos respecto al factor confianza, se obtiene que la institucion
mejor evaluada es el banco BICE, el cual obtiene una evaluacion promedio de 4,9 puntos
de un total de 5, siendo ademas la Unica institucion que logra puntuacion perfecta en 3 de
los 4 componentes del factor confianza.

La institucion peor evaluada es el Banco ITAU el cual solo logra 3,61 puntos de un total de
5 el cual se encuentra muy afectado por la percepcion de ausencia de errores, en el cual solo
logran una puntuacién de 1,44 de un total de 5
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Tabla N°20: Factor Confianza de las Entidades Financieras.

Factor Confianza

Bice

Chile

BCI

Eztado[ Tal

Santander

Compbanca

Scotiabank

BEVA

PROMEDIO

Cumplirmiento
en el plazo

5,00

434

447

415 | 4,00

4726

452 460

468

4,45

Eficiencia en
resolucion de
problemas.

5,00

411

447

412

il

4,00

il

4,08

x

4,56

il

4,80

il

416

437

il

Discrecion en
la
mformacion
con el cliente.

5,00

453

444

428 | 5,00

439

472 5,00

458

466

Auszencia de
BITOIeS

4,60

2,60

2,63

343 | 144

2,57

3,44 2,80

2,61

2,95

FROMEDIO

450

3,50

il

4,00

399 | 361

3,52

x

4,31

il

4,30

il

401

FUENTE: Elaboracion Propia (2016).

Tabla N°21: Ranking Factor Confianza de las Entidades Financieras.

RAMNEING FACTOR COMFIANZA
PUNTAJE RANKING
Bice 49 1
Chile 39 7
Bl A g
Estado 4 5
&l 3,61 S
Santander 3.9 7
Corpbanca 431 2
Scotiabank ;1 3 3
DEVA 401 4
PROMEDIC 4103333333

FUENTE

: Elaboracion Propia (2016).
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2.- Factor Responsabilidad

Este factor logra un promedio de percepcion por parte de la industria de 4,3 puntos de un
total de cinco, siendo el componente mejor evaluado el cumplimiento de horarios, el cual
alcanza un total de 4,63 puntos, Es también destacable el componente el reconocimiento
del dominio de los temas el cual alcanza un puntaje de 4,43.

El componente peor evaluado corresponde a la actuacion responsable por parte de las
instituciones de los pactos efectuados, el cual solo logra 3,95 puntos del total de cinco
posible.

Respecto a la evaluacion segln la institucion bancaria, es posible sefialar una igualdad en el
primer lugar compartido por los bancos ITAU y SCOTIABANK, generando un empate
técnico en el primer lugar del ranking.

La institucion peor evaluada corresponde al Banco del BBVA gue solo logra obtener 4,07

puntos.

Tabla N°22: Factor Responsabilidad de las Entidades Financieras.

Factor Responsabilidad

Bice | Chile| BLI | Estedo| [tau | Sentander| Compbanca | Scotisbank| BEVA PROMEDIO
Tramitacion v
resolucisn 4,00 [396|432] 413 |458| 410 436 460 | 4,25 4,25
directa.
Actuar
responsablemente| , | 2 oc| 437|385 | 3.89] 388 424 460 | 342 3,85
frente a lo
pactade.
Actuacion  del
banco frente 2| ;05 | 490|238( 308 |456| 410 4,16 440 | 4,29 424
situaciones
extremas
Comecto domimmo
v explicacion de
los temas, | 4,40 |422|456| 3,95 |500| 421 472 4,80 3,97 443
personal
mformmado.
Cumplimientode | ¢ g (450|450| 444 | 500 438 468 460 | 442 | 463
horanos
PEOMEDIO 416 (420441 405 | 4,60 4,13 4,43 4,60 4,07

FUENTE: Elaboracién Propia (2016).
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Tabla N°23: Ranking Factor Responsabilidad de las Entidades Financieras.

RAMKING FACTOR RESPONSABILIDAD
PUNTAIE | RAMEIMNG

Bice 416 6
Chile 42 g
=t 441 4
Estado 4,09 g
[tad 46 2
Santander 413 7
Lompbanca

4,43 3
Scotisbank

46 1
BEEVA 407 g
[PROMEDTC

4, J98BEERRS

FUENTE: Elaboracion Propia (2016).

3.- Factor Seguridad

Este factor es uno de los atributos peor logrados por las instituciones bancarias locales, ya
que solo logra alcanzar 3,79 puntos de un total de 5.

El componente del factor mejor logrado corresponde a la privacidad de las transacciones
que obtiene 4,57 puntos. Es preocupante la percepcion de los encuestados en cuanto al
componente de riesgo inherente, ya que se denota una baja percepcion que solo logra
obtener 2,86 puntos de los cinco posibles. Este dato puede permitir a las instituciones, en
caso de desear lograr una ventaja competitiva, generar un elemento diferenciador, debido al
hecho que practicamente todas las instituciones poseen una baja calificacion denotando una
percepcion de inseguridad.

La institucion mejor evaluada en este factor corresponde al banco SCOTIABANK que
logra 4,2 puntos alcanzando el primer lugar del ranking, mientras que la peor evaluada es el

banco ITAU con solo 3,3 puntos.
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Factor Seguridad

Bice | Chile | BLUI | Estado | lteu | Sentander| Corpbanca | Scotmbank | BEVA
PROMEDIO

Privacidad de|g6p|446( 453 | 407 [500| 454 456 4,80 458 457
la transaccion.
MNecesidad de
desplazamierto| | o ol 5o | 311 |144| 288 272 3,40 274 | 286
o nesgo
inhersnte.
Dotacion
visible de|3,60| 405|432 | 3,85 [344| 371 432 4,40 3,72 3,93
seguridad.
PROMEDIO |413[370[ 385 368 [330] 371 3,87 4,20 3,68

Tabla N°24: Factor Seguridad de las Entidades Financieras.

FUENTE: Elaboracion Propia (2016).

Tabla N°25: Ranking Factor Seguridad de las Entidades Financieras.

RANKING FACTOR SEGURIDAD
PUNTAIE RANKING
B 413 2
Chile 37 6
BCI 3,85 4
Estado 3,68 7
Ttad 33 o
Santander 3,71 £
Compbanca
3,87 3
Scotisbank
4.2 1
BEVA 3,68 g
[PROMEDID
3,751111111

FUENTE: Elaboracion Propia (2016).
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4.- Factor Empatia

Este factor alcanza una valoracion de percepcion de 4,11 puntos a nivel de la industria

bancaria local. EI componente mejor evaluado corresponde a la amabilidad de los

ejecutivos y calidad de la atencidén, con una puntuacion de 4,47, mientras que el

componente peor evaluado corresponde a la preocupacion por los intereses de sus clientes,

el cual solo alcanza 3,59 puntos del maximo de 5.

Al analizar el ranking de percepcion del factor por institucién bancaria queda en el primer

lugar del mismo el banco ITAU con 4,56 puntos totales, mientras que el peor evaluado es el

banco CHILE con solo 3,94 puntos.

Tabla N°26: Factor Empatia de las Entidades Financieras.

Factor Empatia
Bice [ Chile] BCI | Estado] Mad [ Santander] Copbanca] Scotisbank | BEEVA
PROMEDIO

Atencion individualizada 460|408 (441) 4,03 | 500 416 448 4,40 4,00 4,35
al cliente.
Amabﬂidaddelejecuﬁ?n: 4601445450 416 | 4,56 4,31 4,48 4 B0 4,40 447
calidad de atencion
Preocupacion por los|340(338|382| 367 |411| 348 3,92 300 | 356 3,50
intereses del cliente.
Comprensiéndelas 4,00) 3,843,894 398 | 4,56 3,91 4,24 4,00 3,95 4,03
necesidades del cliente

415|384(4,14| 396 |456| 397 478 4,05 3,58

FUENTE: Elaboracién Propia (2016).
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Tabla N°27: Ranking Factor Empatia de las Entidades Financieras.

RAMEKING FACTOR EMPATIA
PUMNTAIE RAMNKING

[Bce 415 ]
Chile 304 g
5Ll 414 4
Estado 3 95 E
ftau 456 1
Santandar 397 7
Compbanca 498 7
Scotiabank 4:D5 5
BEEVA 3,98 6

| 4114444444

FUENTE: Elaboracion Propia (2016).

5.- Factor Infraestructura

Este factor posee una baja percepcion por parte de los encuestados, ya que a nivel de la
industria bancaria local, solo logra alcanzar un promedio de 3,94 puntos de un total de 5,
promedio que se ve afectado principalmente debido a un componente puntual.

El componente del factor mejor evaluado corresponde a la apariencia y presentacion del
personal, que obtiene una puntuacién promedio de 4,54.

El componente peor evaluado, y que afecta directamente a la percepcion de los encuestados
es la existencia de un estacionamiento, o de una alianza que brinde a los clientes un
estacionamiento mientras efectdan sus operaciones en la institucion, ya que solo logra 2,75
puntos del maximo de 5 posibles.

Al analizar el ranking de instituciones respecto a este factor, el primer lugar lo obtiene el
Banco BICE con 4,6 puntos, mientras que el altimo lugar lo obtiene el SCOTIABANK con

solo 3,64 puntos.
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Tabla N°28: Factor Infraestructura de las Entidades Financieras.

Factor Infraestructura

Bice [ Chile] BCI | Estado | tad [Sentander] Corpbanca | Scotiebank | BEVA
PROMEDIO

Equipamiento
de aspecto|460|4,10(4,35| 3,82 |3,44| 406 424 4,00 3,89 4,05
modemo,
atractivo.
Inztalaciones
visualmente | 500|416[450| 401 |500| 417 474 4,00 3,86 433
atractivas.
Tamatio de la|g50| 403|384 344 |500| 332 474 300 |4721 403
Sucursal.
Apanencia del|gen|459(475| 424 |456| 442 456 460 |a54| 454
personal.
Existencia de
estacionamiento( 4 60| 2,81| 288| 279 (144 279 2,44 2,60 2,37 2,75
o alianza con
otra empresa

468|334|a08| 368 383 387 3,94 3,64 377

FUENTE: Elaboracién Propia (2016).

Tabla N°29: Ranking Factor Infraestructura de las Entidades Financieras.

RAMNKING FACTOR
INFRAESTRUCTURA
PUMTAIE | RAMNEING
Bice
468 1
Chile
3,549 3
BT
4 06 2
Estado
3,66 B
[tan
3,89 5
Santander
3,87 ]
i b
orpbanca 3,54 4
=3 bank
cotimban 3.64 g
BEVA
3,77 Fl
[PROMEDIC
3,938BEEBES

FUENTE: Elaboracién Propia (2016).
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6.- Factor Banca en Linea

Este factor es muy relevante hoy en dia por la tendencia a las operaciones por via internet..
Respecto al mismo, la industria bancaria local logra alcanzar una puntuacion promedio de
4,405 puntos de un total de 5, siendo el componente de la facilidad de ingreso y
operatividad de la plataforma con una puntuacion de 4,47. Cabe destacar que existe poca
variacion en las valoraciones de los distintos componentes.

En cuanto al ranking del factor, esta liderado por el BCI que posee la més alta puntuacion

con 4,66 puntos, mientras que el mas bajo puntaje lo obtiene el banco BBVA con 4,14

puntos.
Tabla N°30: Factor Banca en Linea de las Entidades Financieras.
Factor Banca en Linea
Bice | Chile T BCT [ Estedo] Ttad [Santander] Compbancea [ Scotiebank | BEVA
PROMEDIO
Eficiencia,
facilidad de las| 00| 426 | 4,88) 3,51 456 447 448 4,40 4,25 436
transacciones.
Comodidad v
facilidad | 460| 460|463 410 [500( 445 444 440 | 4,00 447
Ingresar.
Cobertura  del| 460| 441 |4,63| 403 |500| 444 444 420 |411 4,43
SEIVICIO.
Disponibilidad de
informacién en| 60| 411 [4,72| 408 |456( 445 4,44 450 |405( 440
laz operaciones.
Autenticacion,
Confidencialidad | 80| 450 | 4,47| 4,08 | 3,B% 431 460 4,60 4,30 437
Seguridad.
44z 438 | 466 404 [460| 443 448 444 | 414

FUENTE: Elaboracion Propia (2016).
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Tabla N°31: Ranking Factor Banca en Linea de las Entidades Financieras.

FACTOR BAMNCA LINEA
PUMNTAJE RAMNKIMNG

= 4,48 3
~hie 4,38 7
=L 4,66 1
E=stado

404 ]
Itau

46 2
Santandsar

443 B
Lompbanca

448 4
Scotimbank

444 5
il 4,14 8

[PROMEDICS
4 405555556

FUENTE: Elaboracion Propia (2016).

VLVL.II- Andlisis por Bancos

Este analisis busca generar una imagen de la percepcion de los clientes de cada institucion
bancaria de manera de entregar una vision del nivel de logro por cada factor, donde un
puntaje de 5 es un puntaje perfecto desde la perspectiva de sus clientes. También entrega el
promedio de logro de todos los factores en conjunto y o compara con los promedios de la

industria bancaria local. EI promedio del ranking sefiala la posicion promedio.

1.- Banco Bice

Esta institucion logra un puntaje de 2,67 en el ranking al promedia los distintos factores
intangibles considerados, logrando dos primeros lugares en el ranking, superando los
promedios de la industria en 5 de los 6 factores considerados.

Su debilidad bajo la percepcion de sus clientes solo aparece en el factor responsabilidad que

es percibida como bajo el promedio del total de entidades analizadas.
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Tabla N°32: Anélisis Banco Bice.

BANCO BICE
FROMEDIO
PUNTAIE INDUSTRIA |ESTADO RANKING
CONFIANZA 45 4,103 SOBRE 1
RESPONSABILIDAD 4,16 4,258 BAJO &
SEGURIDAD 4,13 3,790 SOBRE 2
EMPATIA 4,15 4114 SOBRE 3
INFRAESTRUCTURA 4,68 3,540 SOBRE 1
BANCAEN LINEA 4,48 4,405 SOBRE 3
PROMEDIO 442 4,11 SOBRE 267

6,17 puntos.

2.- Banco de Chile

FUENTE: Elaboracion Propia (2016).

Esta institucion posee una baja percepcion por parte de sus clientes respecto a
los factores intangibles considerados, ya que solo posee el factor infraestructura
igual al promedio del mercado. Los otros cinco factores estan claramente por
debajo del promedio de la industria, por lo cual el banco debera efectuar un

analisis de mejoras en dichos conceptos. Su evaluacion final en el ranking es de

Tabla N°33: Analisis Banco de Chile.

BANCO CHILE

PROMEDIC

PUNTAIE INDUSTRIA ESTADO RANKING
CONFIANZA 3.9 4,103 BAJID 7
RESPONSABILIDAD 4,2 4,298 BAIC 5
SEGURIDAD 3,7 3,750 BAJIO &
EMPATIA 3,54 4,114 BAJID 9
INFRAESTRUCTURA 3,54 3,940 S0BRE 3
BANCAEN LINEA 4,38 4,405 BAJID 7
PROMEDIO 4,01 4,11 BAJID 6,17

FUENTE: Elaboracion Propia (2016).
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3.- Banco BCI

Tabla N°34: Analisis Banco Bci.

BAMCO BCI
PROMEDIC
PUNTAIE | INDUSTRIA | ESTADD| RANKING
COMFIANZA 4 4,103 BAID 5
RESPOMNSABILIDAD| 4,41 4,258 SOBRE 4
SEGURIDAD 3,85 3,790 SOBRE 4
EMPATIA 4,14 4,114 SOBRE 4
INFRAESTRUCTURA| 4,06 3,940 SOBRE 2
BAMCAEN LINEA 4.66 4,409 SOBRE 1
PROMEDIO 4,15 411 SOBRE 3,33

FUENTE: Elaboracién Propia (2016).

Este banco se encuentra evaluado en cinco de sus factores como por encima del promedio
de los bancos analizados. Su debilidad en cuanto a la percepcion de los clientes solo se
presenta en el factor confianza, el cual no logra superar al promedio. El puntaje de ranking

promedio alcanza a los 3,33 puntos.

4.- Banco Estado

Este banco presenta una mala percepcion de sus clientes en todos los factores intangibles
analizados, ya que se encuentra bajo el promedio de la industria en cada uno de sus
factores. Lo anterior permite comprobar que para esta institucion, los factores analizados
no son significativos, ya que aln cuando posee una muy baja percepcién en cuanto al
cumplimiento de los factores, es la institucion con mayor namero de clientes en el mercado
local.

Su puntaje promedio de ranking le otorga una puntuacion de 7,33 puntos, ocupando los

ualtimos lugares para cada uno de ellos, respecto a las demas instituciones.
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Tabla N°35: Analisis Banco Estado.

BANCO ESTADO
PROMEDIO

PUNTAJE |INDUSTRIA | ESTADO RANKING
CONFIANZA 4 4,103 BAJO 5
RESPONSABILIDAD 4,09 4,298 BAJO )
SEGURIDAD 3,68 3,790 BAJO 7
EMPATIA 3,96 4114 BAJO 8
INFRAESTRUCTURA 3,66 3,940 BAJO 8
BANCA EN LINEA 4,04 4,409 BAJO g
PROMEDIO 3,91 411 BAJO 7,33

FUENTE: Elaboracién Propia (2016).

5.- Banco Ital

Esta institucion posee la percepcion mas variable, ya que al analizar sus resultados resalta
que supera el promedio de la industria en tres factores especificos, pero también tres no
alcanza a lograr los valores promedios.

Al analizar el ranking lidera en un factor y en dos ocupan el segundo lugar, pero destaca a
su vez, que en dos factores ocupa el ultimo lugar que son la confianza y la seguridad. Su

puntuacion de ranking se elevaa 4,67.

Tabla N°36: Analisis Banco ltau.

BANCO ITAU
PROMEDIO

PUNTAJE | INDUSTRIA ESTADO RANKING
CONFIANZA 3,61 4,103 BAID 9
RESPONSAEILIDAD| 46 4798 SOBRE ]
SEGURIDAD 3,3 3,790 BAID 9
EMPATIA 456 4114 SOBRE 1
INFRAESTRUCTURA| 3,88 3,540 BAIO 5
BANCA EN LINEA a5 4,409 SOBRE 2
PROMEDIO 4,09 411 BAID 467

FUENTE: Elaboracion Propia (2016).
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6.- Banco Santander

Esta institucion muestra una baja percepcién por parte de sus clientes, ya que 5 de los

factores no logran el promedio de la industria, solo superando este valor en el factor de

Banca en Linea. EIl promedio de sus factores no logra superar el promedio de la industria,

por lo cual manifiesta una deficiencia en la percepcion de parte de sus clientes en cuanto a

los factores analizados.

Tabla N°37: Anélisis Banco Santander.

BANCO SANTANDER
PROMEDIO

PUNTAJE INDUSTRIA ESTADO RAMNKING
CONFIANZA 3,92 4,103 BAID 7
RESFOMNSABILIDAD 4,13 4,258 BAID 7
SEGURIDAD 3,71 3,790 BAID 5
EMPATIA 3,97 4,114 BAID 7
INFREAESTRUCTURA 3,87 3,940 BAID &
BAMNCA EN LINEA 443 4,408 SOBRE &
PROMED IO 401 411 BAID 6,33

FUENTE: Elaboracion Propia (2016).

7.- Banco Corpbanca

Este banco logra superar el promedio de la industria en todos los factores considerados,

pero sin lograr el liderazgo en ninguno de ellos. Su peor ubicacion en el ranking es solo un

cuarto lugar, lo que refleja un grado de cumplimiento homogéneo y continuo. El puntaje

promedio de sus rankings alcanza 3 puntos.
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Tabla N°38: Analisis Banco Coprbanca.

BAMCO CORPBEAMNCA
FROMEDIC

PUNTAIE INDUSTRIA ESTADO RAMEKING
COMNFIANZA 4,31 4,103 SOBRE 2
RESPOMNSABILIDAD 4,43 4,258 SOBRE 3
SEGURIDAD 3,87 3,750 SOBRE 3
EMPATIA 4,28 4,114 SOBRE 2
INFRAESTRUCTURA 3,94 3,540 SOBRE 4
BAMCAEMN LINEA 4,48 4,409 SOBRE 4
PROMEDIOD 4,22 4,11 SOBRE 3,00

8.- Banco Scotiabank

competencia.

FUENTE: Elaboracién Propia (2016).

que son Empatia e Infraestructura.

Esta institucion supera el promedio de las Entidades analizadas en 4 factores, dos de los

cuales lidera en el ranking, pero a su vez denota que no logra el promedio en dos factores

Su puntaje promedio si bien supera el promedio de la industria, no se destaca sobre la

Tabla N°39: Anélisis Banco Scotiabank.

BANCO SCOTIABANK
PROMEDIO
PUNTAIE | INDUSTRIA ESTADO RANKING

CONFIANZA 4.3 4,103 SOBRE 3
RESPONSAEILIDAD 4.6 4,208 SOERE 1
SEGURIDAD 4,2 3,790 SOBRE 1
EMPATIA 4,05 4114 BAJO 5
INFRAESTRUCTURA 3,64 3,940 BAJO 5
BANCA EN LINEA 4,44 4,409 SOBRE 5
PROMEDIO 4,20 411 SOBRE 417

9.- Banco BBVA

FUENTE: Elaboracién Propia (2016).

Este banco posee una mala percepcion de sus clientes en todos los factores, ya que en
ninguno de ellos logra alcanzar el promedio de las entidades analizadas, y en el ranking
ocupa solo posiciones bajas. Si bien no es la institucion peor calificada en ninguno de los

factores, debera poner mayor atencion en los pensamientos y evaluaciones de sus clientes.
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Tabla N°40: Anélisis Banco BBVA.

BAMCO BEVA
PROMEDIO
PUNTAIE |INDUSTRIA ESTADO RANKING

COMFIAMZA 401 4,103 B.AJO 4
RESPOMSAEILIDAD 422 4,298 BAJO E
SEGURIDAD 3,72 3,790 B.AJO &
EMPATIA 3,88 4,114 BAJO 3
INFRAESTRUCTURA 3,71 3,840 B.AJO 5
BANCA EM LINEA 415 4,409 B.AJO g
PROMEDIO 3,87 411 BAJO 6,17

FUENTE: Elaboracién Propia (2016).

VI.VI.11- Anélisis Global de los Bancos

A partir de las tablas anteriores, y empleando el puntaje final promedio de cada banco, bajo
el supuesto que cada uno de los factores es igual de relevante para los clientes, se genera el
siguiente ranking de percepcion de factores intangibles para los bancos analizados.

Es destacable que los tres mayores bancos, que representa a la mayoria del mercado local,
poseen bajas ubicaciones en el ranking final, resaltando el caso del Banco Estado que se
ubica en el altimo lugar del ranking.

Los primeros lugares en cuanto a la percepcion de los factores lo ocupan bancos

relativamente pequefios, que logran una buena percepcion de sus clientes.

Tabla N°41: Analisis Global de los Bancos.

PFUMTAIE TOTAL DE FACTORES
PUMTAIE RAMEIMG

Sice 4,42 1
Compbanca 422 2
scotisbank 4,21 3
s 4,19 4
ltay 4,09 5
hile 4,01 &
santander 4,01 7
E=stado 3,91 a
PROMEDIS 4.103333333

FUENTE: Elaboracion Propia (2016).
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VIl.- CONCLUSIONES

En general los objetivos de la investigacion se cumplieron, se midi6 el grado de
satisfaccion de los clientes, se analizaron las dimensiones de los Atributos no Financieros,
se realizd los modelos Probit Ordenado de los tres bancos mas representativos en este
estudio y se determiné la validacion de la incorporacion de la nueva dimension “Banca en
Linea”. A través de las encuestas efectuadas a los clientes de cuenta corriente
correspondientes a la Banca Persona de todos los bancos de la ciudad de Los Angeles, se
midieron los grados de satisfaccion de los clientes por medio de las seis dimensiones
planteadas, basadas en el modelo SERVQUAL.

Se pudo concluir que los clientes no se encuentran totalmente satisfechos con respecto al
servicio entregado por su entidad financiera. Esto en general, analizadas todas las
dimensiones podemos afirmar y demostrar que existen diferencias entre bancos, siendo los
Bancos con menor participacion de mercado los mejores evaluados y por lo tanto con
mayores grados de satisfaccion de los clientes de la Banca Persona y menores brechas entre
lo esperado y lo obtenido por los servicios brindados a los clientes. En contraste, se
presenta que los Bancos con mayor participacion de mercado, son aquellos que presentan
menores puntajes entre items, por tanto, mayor grado de insatisfaccion de los clientes y
mayores brechas que corregir para lograr mejorar sus servicios.

Principalmente se detecta la importancia de conocer la perspectiva de los clientes
bancarios, donde los resultados que se encuentran son muy atractivos, ya que permite poder
mejorar los servicios de las Entidades Financieras o bien enriquecer en la toma de
decisiones.

Conocer lo que piensa el cliente de una institucion es muy valioso para las Entidades
Financieras, ya que tendra la capacidad de poder realizar su propio FODA del servicio que
esté entregando la institucion, detectando las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas, y asi poder reconocer aquellos puntos mas debiles y fuertes de la organizacion.
Cabe mencionar, que este tipo de estudio es relevante desde el punto de vista financiero,
puesto que nos indica especificamente el area o el aspecto débil del servicio, para asi, tener
ideas de los costos en los recursos a invertir, en funcién de un mejoramiento de los

servicios.
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De lo mencionado anteriormente, se pueden desarrollar planes estratégicos con mayores
probabilidades de éxito para las Entidades Financieras y con esto, lograr de manera mas
eficiente el cumplimiento de los objetivos.

En consecuencia, este investigacion estd evidenciando que si queremos mejorar las
percepciones de los clientes, los recursos debieran focalizarse en acciones que mejoren los
Atributos no Financieros como la calidad del servicio, para que sea valorada. Esto presenta
una buena sefial para una mejor satisfaccion y fidelidad de los clientes hacia las Entidades

Financieras, respondiendo totalmente a sus expectativas y necesidades.

Limitaciones

La principal limitacién del estudio fue el no encontrar el nimero exacto del total de clientes
de la Banca Persona de cada Banco, debido a las politicas de privacidad que poseen algunos
Bancos, las cuales buscan resguardar los datos personales y privados de sus clientes, pero
no siendo una complicacion enorme, ya que se pudo extrapolar el nimero de clientes de los
bancos que no brindaron los datos reales. Es por esto que el método de muestreo utilizado
fue no probabilistico.

Ademas en el estudio no se utilizé el modelo original SERVQUAL, sino solo como base
para la construccion de una encuesta y recoleccion de informacion, ya que el modelo
original busca el proceso de calificacion antes y después de utilizar los servicios. En este
caso la obtencion de informacion se hizo en un solo momento, es decir, se le aplico la
encuesta al cliente una sola vez, pues es engorroso encuestar a una misma persona antes del
servicio y después del uso de este, ya que se conjeturd que es logico que los que realizan
tramites en los banco prefieren utilizar al maximo su tiempo, desde este punto se desprende
una nueva limitacion la cual se basa en que no se puede encuestar dentro de los bancos por
lo que se tuvo que esperar que los clientes quisieran otorgar parte de su tiempo contestando
la encuesta, la gran mayoria de los posibles encuestados prefirieron seguir con sus tramites
que detenerse a responder, muchas de sus negativas apuntaban que no contaban con el
tiempo suficiente y que necesitaban urgentemente comunicarse con sus ejecutivos. La
encuesta se realizo solo en la Ciudad de Los Angeles de Chile, a clientes que tenian por lo

menos un afo de antigliedad.
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IX.- ANEXOS

Anexo N°1. Encuesta Preliminar para la obtencion de datos.

UNIVERSIDAD ACREDITADA

6 ANOS | HASTA NOVIEMBRE 2016

DOCENCIA PREGRADO - DOCENCIA POSTGRADO

INVESTIGACION - VINCULACION CON EL MEDIO
CNAChile  GESTION INSTITUCIONAL

La siguiente encuesta es solo para fines de estudio universitarios para el desarrollo del proyecto
de tesis y no tiene relacién con las entidades Financieras del mercado bancario, sin fines de lucro.

Sl NO

IPOSEE CUENTA CORRIENTE

TITULAR ADICIONAL

[ROL DE LA CUENTA

A continuacién, mencione a que Entidad Bancaria pertenece,
en el caso de poseer mas de una cuenta corriente,
escoga la que sea mas relevante para Ud.

Entidad Financiera Sexo

Banco Bice Masculino

Banco de Chile Femenino

Banco de Credito e Inversiones

Banco del Estado de Chile Edad

Banco Itad Chile 18 a 30

Banco Santander-Chile 31a50

Banco Security 51 0 mas

Corpbanca

Scotiabank Chile Renta

BBVA Chile $0 a $250.000
$250.001 a $400.000
$400.001 a $600.000
$600.001 a $1.500.000
$1.500.001 0 mas
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De los Atributos no Financieros mencionados a continuacién, Valore del 1 al 5
Segun su importancia, (Considere que 5 es el maximo puntajey 1 es el mas bajo)

ORDEN DE IMPORTANCIA

DIMENSIONES 1 2 3 4

CONFIANZA

RESPONSABILIDAD

SEGURIDAD

EMPATIA

ELEMENTOS TANGIBLES

PLATAFORMA ONLINE

Cree Ud. Que estos Atributos No Financieros mencionados
son realmente relevantes al momento de una decisiéon

Sl NO

Si su respuesta fue NO, mencione otros Atributos No Financieros,
que Ud. Crea g es fundamental al momento de una decision.




Anexo N°2. Encuesta Final Titulares Cuenta Corriente

UNIVERSIDAD ACREDITADA

6 ANOS | HASTA NOVIEMBRE 2016

DDOCENCIA PREGRADO - DOCENCIA POSTGRADO

INVESTIGACION - VINCULACION CON EL MEDIO
CNAChile  GESTION INSTITUCIONAL

La siguiente encuesta es solo para fines de estudio universitarios para el desarrollo del proyecto
de tesis y no tiene relacién con las entidades Financieras del mercado bancario, sin fines de lucro.

Sl NO

|POSEE CUENTA CORRIENTE

TITULAR ADICIONAL

[ROL DE LA CUENTA

A continuacién, mencione a que Entidad Bancaria pertenece,
en el caso de poseer mas de una cuenta corriente,
escoga la que sea mas relevante para Ud.

Entidad Financiera Sexo

Banco Bice Masculino

Banco de Chile Femenino

Banco de Credito e Inversiones

Banco del Estado de Chile Edad

Banco Itad Chile 18 a 30

Banco Santander-Chile 31a50

Banco Security 51 o mas

Corpbanca

Scotiabank Chile Renta

BBVA Chile $0 a $250.000
$250.001 a $400.000
$400.001 a $600.000
$600.001 a $1.500.000
$1.500.001 0 mas
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De acuerdo a la escala de Likert, Valore del 1 al 5 Segtin su importancia. (Considere que 5 es el maximo puntaje y 1 es el mas bajo)

Percepciones de la dimensién de confiabilidad

Puntuacion del usuario

2

3

4

La entidad financiera de la cual es usuario ;cumple con
las tramitaciones y operaciones acordadas en el plazo
prometido?

La entidad financiera de la cual es usuario, ;Le ayuda
eficazmente en la solucién de sus problemas?

La entidad financiera de la cual es usuario, ;Considera
Ud. Que maneja con discrecion para usted y respecto a
terceros su informacion financiera?

La entidad financiera de la cual es usuario, ;posee las
magquinarias y servicios necesarios para lograr un facil y
oportuno acceso a su informacién?

;La entidad financiera de la cual es usuario, a cometido
G 'y

errores en los registros, transacciones o informacion en
el manejo de su cuenta corriente?
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Percepciones de la dimension de responsabilidad

Puntuacion del usuario

2

3

4

; Considera Ud. Que su ejecutivo u otro personal que le
atienda en la institucién bancaria, le ofrece una
tramitacion de sus operaciones rapida, facil y directa?

Ante una transaccion u operacion con entidades
externas ¢el banco asume una real posicion
representativa de los intereses de sus clientes?

Ante problemas especificos en el manejo de sus cuentas
o servicios asociados, el banco muestra empatia y
disposicion de cooperar con sus clientes?

En la entrega de informacion ;Considera Ud. que el
personal posee el dominio comecto, es capaz de
informarlo de manera entendible e informa todas las
alternativas existentes ante una consulta?

¢ El banco cumple con los horarios establecidos?
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Percepciones de la dimension de seguridad

Puntuacion del usuario

2

3

4

Al efectuar una operacién o transaccién personalmente
en una de las sucursales de su institucién bancaria
(Siente que se le otorga la privacidad y seguridad
necesaria?

En el trayecto hacia su institucion bancaria ;Requiere
Ud. pasar por sectores que le impliquen un riesgo fisico
o delictual?

Como cliente del banco ;Considera Ud. que las
medidas implementadas en cuanto a seguridad como ser
el nimero de guardias, ubicacién de los mismos,
camaras de seguridad etc. son las suficientes para su
seguridad?
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Percepciones sobre las percepciones de la dimension de Empatia

Puntuacion del usuario

2

3

4

En su entidad bancaria ;Considera que los beneficios y
servicios a los titulares de cuentas corrientes son
efectivos al momento de realizar sus transacciones en
sucursal?

El trato que se le brinda por parte del personal de la
institucion en diversos ambitos le es grato como para
definir que existe una buena calidad de atencién?

Cuando recurre a su ejecutivo de cuentas, siente que
pone los intereses de la institucion por encima de los
suyos como cliente?

. El ejecutivo comprende las necesidades del cliente?
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Percepciones de la dimension de Elementos tangibles

Puntuacion del usuario

2

3

4

El equipamiento que posee su entidad bancaria ;destaca
respecto a su modernidad y atractivo en relacioén a otras
instituciones bancarias locales?

(El diseno de la (las) sucursales de su entidad bancaria
son atractivas y comodas para efectuar sus operaciones?

Al comparar la dimensién de las instalaciones de su
entidad bancaria y el flujo de piblico que acude a las
mismas ;Considera adecuada dicha proporcién?

Al juzgar la presentacion del personal de su institucion
bancaria, ;le da una imagen de seriedad y preocupacion
por sus clientes?

[Mientras se efectia una operacion ;Considera Ud. que
la institucion bancaria de la cual es cliente le otorga las
facilidad requeridas estacionar su vehiculo sea en
estacionamiento propio o externo?
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Percepciones de la dimension de Funcionamiento de la Banca en linea

Puntuacion del usuario

2

3

4

Al efectuar transacciones en linea ¢ La plataforma de su
institucion bancaria le brinda una pdgina amigable que
facilite su navegacion y ejecucion de transacciones?

El sistema de ingreso y operacién de su servicio online
(le otorga garantias de confiabilidad, seguridad y
facilidad de acceso?

(La gama de transacciones factibles de efectuar a través
de la pagina Web cubre de manera eficaz sus
necesidades de operaciones?

(La plataforma les brinda disponibilidad de
informaci6n en las operaciones?

Los sistemas de proteccion y seguridad para el uso de
paginas web ;le otorgan garantias en cuanto a
confiabilidad, autenticacién y seguridad en sus
transacciones?

;Ud. Se encuentra realmente satisfecho con el servicio
entregado por la Entidad Financiera que pertenece?
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