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La importancia de la Omnicanalidad en servicios financieros de las personas
naturales, clientes activos de la banca ecuatoriana: Un estudio aplicado a

estudiantes de Postgrado
Incivility in the workplace: A study applied to graduate students

Edie Arturo MOREANO DIAZ!
Javier Humberto CASTILLO JURADO?
Resumen

El sector financiero se ha visto expuesto a cambios convencionales. Las aplicaciones
correctas de tecnologias toman un rol muy importante a la hora de definir procesos y
formas de autoservicio para las personas naturales, llegando a transformar criterios
econdmicos a través del uso de herramientas y aplicaciones con conexion a internet,
permitiendo conseguir un crecimiento sostenido del sector debido a la diversidad y
distribucion de los servicios electronicos. Esta investigacion describe las
percepciones de las personas de cara al uso de estos servicios. Se aplicO una
encuesta para recopilar datos y determinar la importancia de la omnicanalidad entre
los servicios financieros. El desarrollo analitico de la encuesta ha permitido
identificar las caracteristicas de los servicios financieros y la relacion que deben
tener para brindar satisfaccion a los clientes.

Palabras clave: Servicios financieros, Bancos, innovacion, omnicanalidad.

Abstract

The financial sector has been exposed to conventional changes. The correct
application of technologies take an important role in defining processes and forms of
self-service for individuals, reaching to transform economic criteria through the use
of tools and applications with Internet connection, allowing sustained growth of the
sector because of the diversity and distribution of electronic services. This research
describes the perceptions of people facing the use of these services. A survey to
collect data and determine the importance of omnichannel in financial services was
applied. The analytical development of the survey identifies the characteristics of
financial services and the relationship they should have to provide customer
satisfaction.

Financial services, Bank, innovation, omnichannel.
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1. INTRODUCCION

Los Bancos son instituciones financieras cuyo
objetivo principal es captar dinero del publico
y otorgar préstamos. La actividad propia de
los Bancos se conoce como intermediacion
financiera, sin embargo, en el mercadeo
ecuatoriano existen muchos Bancos que
brindan lo mismo, una forma de sobresalir
entre los demas en el campo financiero, es
brindar una oferta de servicios diferente,
comoda y amigable, enfocandose ademas de
las empresas a las personas naturales que son
quienes se convierten en “boca a oreja” de un

buen servicio.

De acuerdo a lo detallado por Diaz (2015) ,
los comportamientos de las personas “banca
rizadas” han cambiado en el transcurso del
tiempo de manera importante, éstas
especialmente los latinos se han vuelto muy
exigentes y demandan no solo servicios
financieros, sino que los mismos deben
ajustarse a sus necesidades ademas de tener
acceso y estar informados sobre sus cuentas
las 24 horas del dia, los 7 dias a la semana, los
365 dias del afio desde cualquier lugar sin
necesidad de acudir a las instalaciones del

Banco.

Kotler (2003) detalla que “El marketing méas
que ninguna otra funcién de negocios, se
ocupa de los clientes. Crear valor y
satisfaccion para los clientes son el corazon

de la filosofia y la practica del marketing

moderno”. Aplicando lo mencionado por el
autor se define al marketing como la entrega
de satisfaccion a los clientes obteniendo a su

vez una utilidad econdmica.

En este caso el marketing de servicios se
considera una rama del marketing la cual se
enfoca en la satisfaccion de necesidades en
base a los servicios que se pueden prestar a
las personas de acuerdo a lo detallado por
Esteban (2014)

La creacion de valor en los servicios con
frecuencia se encuentra en los procesos y
estrategias, las transacciones a través del
internet y la sabiduria y experiencia del

personal de servicio.

Al momento en que los usuarios de los
servicios no pueden oler, tocar, probar los
productos, es importante crear un valor
agregado, ayudando a los usuarios utilizar
elementos fisicos para de esta manera resaltar
beneficios electronicos para la experiencia y

practicidad.

Estrategias de servicio al cliente para el sector
de banca minorista (2013) indica que, para
mejorar la experiencia del cliente, maximizar
las oportunidades de cross-selling y up-
selling, y promover la productividad y
satisfaccion de los agentes se debe facilitar las
interacciones entre canales de manera
consistente e integrada, ofrecer una “puerta de

entrada” atractiva para el cliente, € integrar el
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servicio automatizado con el asistido por

agentes.

Hoy en dia gracias a la comunicacion 2.0, las
instituciones tienen la facilidad de conocer
cuando los clientes no perciben un buen
servicio, ya que expresan su inconformidad o
descontento de forma inmediata a través de
las redes sociales y generando una ola publica
de comentarios para las demas personas y
para la misma competencia. En este punto es
donde los Bancos se transforman para atraer a

ese cliente insatisfecho.

Siebell & Rules (2001) expone que los
clientes estan al mando: Hoy en dia, los
clientes tienen mas poder que nunca: cada vez

mas, son ellos los que escriben las reglas.

Los Bancos estan orientando sus estrategias a
la innovacion y al servicio, con el fin de
brindar experiencias diferentes que permitan
crear vinculos emocionales con la marca y
convertirse en la primera opcion financiera en

el mercado.

Los servicios bancarios son de amplio uso por
la poblacion. En la actualidad existen
aproximadamente 9°407.000 cuenta ahorristas
y correntistas. Por otro lado, cerca del 43% de

los hogares tiene algun tipo de crédito, ya sea

con Bancos u otro tipo de institucion
financiera, de acuerdo a lo detallado por la
Superintendencia de Bancos.

En el Ecuador, las personas buscan
simplicidad en su actividad bancaria,
colocando a “el tiempo” como parte principal
para sus gestiones, ya que esto entrelaza la
rapidez, agilidad que puede existir.
Actualmente existen diferentes maneras de
poder acceder a un Banco, sea
presencialmente, llamada telefonica, equipos
electronicos, smatrphones, tablet o

computadoras con acceso a internet.

Barruria (2002), sefiala que la oferta bancaria
virtual proporciona al consumidor la opcion
de conectar con su Banco en cualquier
momento y lugar. Sin embargo, el verdadero
valor para el consumidor est4 en la adicion y

no en la sustitucion.
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Figura 1: Generacion de Edades
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La generacion considerada  Millenians
correspondiente a los nacidos desde 1984
hasta la actualidad, son las personas que hoy
en dia mueven la economia tienen una gran
interaccion con los medios digitales, como
son celulares, internet, es por ellos que las
redes sociales forman parte importante en la
comunicacion, al mantener al publico siempre

informado.

Por este motivo desde hace ya varios afios se
han venido realizando grandes cambios en las
tendencias de la Banca, hasta llegar a la
“Omnicanalidad”, que no es nada mas que
una nueva “experiencia del cliente” a través
de tecnologia innovadora, que aumenta la

competitividad en el mercado financiero.

Si se rememora una década atrés, ir al Banco
a realizar algun trdmite era sindnimo de largas
esperas y colas interminables. ElI malestar no

era solo para los clientes, sino también para

los Bancos ya que la atencion presencial
siempre genera un costo elevado, riesgos,
problemas y espacio que se sumaban a la
insatisfaccion de los clientes y todo esto
causado por la ineficiencia del proceso de

atencion.

A su vez, el negocio electronico iba ganando
terreno y superando muchas dificultades que
se van presentando como son: la gestion de la
relacion con los clientes, la seguridad de las
transacciones, los pagos en linea, etc. Las
superaciones de estas dificultades permiten
que las personas vayan ganando confianza en
el medio digital, y adoptandolo como meétodo
vélido para hacer negocios. Asi también los
Bancos empezaron a verlo como una forma de
ampliar la llegada con los clientes, sin los
costos que implica abrir nuevos puntos de

atencioén.
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Es aqui donde los Bancos deciden abrir
nuevos canales de contacto con sus clientes:
la Banca a través de internet y la Banca
telefénica fueron las primeras interacciones
que se sumaron a las gestiones que se realizan
por ventanilla, luego vinieron los cajeros
automaticos y terminales autoservicio. Para

motivar al uso de estos nuevos canales se

desarrollaron campafas publicitarias,
promociones que incluian sorteos de las
transacciones  realizadas  por  medios
electronicos, hasta costos mas altos para las
operaciones realizadas en ventanilla que
podrian haberse realizado en terminales

autoservicio o canales digitales.

Ejemplo de transaccion: Consulta Saldos Costo
Cajeros Automdticos propios $0.20
Cajeros Automdticos de otras instituciones $0.39

Banca Movil $0.03

Banca Internet $0.03

Agencias $0.45

Banca Telefénica $0.09

Figura 2: Tabla ejemplo de costos por canal
Obtenido de Banco del Pacifico

Couso (2005) detalla que los principales
beneficios de los canales digitales son el
ahorro de tiempo, la posibilidad de realizar
operaciones desde cualquier lugar y a
cualquier hora. Estos beneficios no sélo
llegan a las personas, sino también a las
empresas, beneficiandose con la
bancarizacion de sus operaciones a través de
transferencias digitales, aumentando asi la
seguridad al reducir la necesidad de manejar

cobros y pagos mediante efectivo o cheques.

Las Agencias, al tener menor afluencia,
también fueron cambiando su filosofia. De
esta forma, aparecio un perfil mas orientado al
asesoramiento a las personas en temas
financieros, logrando ganar espacio y revertir

la imagen negativa de la operacion bancaria,

que estaba asociada a la idea de largas colas y

esperas.

Por su parte, el estudio realizado propone los

siguientes objetivos a lo largo del proyecto:

e Analizar conceptos de la estrategia
para satisfaccion al cliente, de manera
que sirvan como base a la estrategia

general.

e En base a las estrategias definidas para
la omnicanalidad, se identificaran las
mejoras aplicables a los canales de

atencion presenciales y virtuales.
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2. MARCO TEORICO

MULTICANALIDAD VS
OMNICANALIDAD

El auge de la movilidad, asi como el aumento
de la penetracion de smartphones en el
mercado, agregaron una nueva dimensién a la
comunicacion del siglo XXI, es entonces que

aparece un nuevo canal, la banca movil.

Esta suma de movimientos, la Banca internet,
la Banca telefonica, Banca Movil, da lugar a
la multicanalidad, quiere decir que la
transaccion que se iniciaba por un canal debia
finalizarse por el mismo canal, ya que si se lo
cambiaba en el medio de una operacion la
historia se pierde y la comunicacién entre

canales no era suficiente.

Suarez-Bustos (2008) coincide en que la
decision de ofertar banca online es dificil por
multiples razones, entre ellas porque Internet
no es simplemente un nuevo canal que puede
afiadirse sin mé&s a las otras vias de
comercializacién si no que, introducir Internet
como canal de distribucién obliga a redefinir
la estrategia global de las entidades de
depdsito. Adoptar Internet en cualquier caso
implica multiples decisiones que han de
realizarse en un terreno que todavia esta lleno
de incertidumbre e interrogantes, tanto por la
entidad bancaria como por sus clientes ante la
abrumadora aplicaciéon tecnoldgica, que en
muchos casos no son de facil aplicacion y

entendimiento.

Hesic Editorial (2009) indica que los canales
electronicos son una herramienta
desarrolladas en ambiente grafico, que
permiten ingresar a través de una red de
informacion (Internet) a toda la informacion
de productos y servicios de la relacion que se
mantiene con la entidad. Se entiende por
relacion al conjunto de todos los negocios o
productos que se han establecido vy

desarrollado con el cliente.

Torrent - Sellens, Castillo Merino, Gabalde,
Ruiz Dotras, & Sainz Gonzalez (2010) indica
que la sinergia entre distintos canales dentro
de la misma actividad financiera, fuera del
sector, entre el sector financiero, los seguros y
la evaluacion del riesgo, y la notable mejora
de las condiciones de entrada a los productos
financieros, tanto las territoriales 'y
temporales, como la aparicion de nuevos
servicios y segmentos del mercadeo son buen
ejemplo de la irrupcion de la Banca

electroénica.

Con la multicanalidad los Bancos animan a
las personas a usar el canal menos caro y mas
eficiente, al tiempo que ofrecen una minima
consistencia inter-canal y una experiencia de

usuario inconsistente.

Es por ello que el esquema de multicanalidad
deja  insatisfaccion en los  clientes,
convirtiéndose en una opcién anticuada;
permitiendo ser reemplazado por el concepto

de omnicanalidad.
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Morales (2014) detalla en pocas palabras que
omnicanalidad es la capacidad de fabricar una
experiencia de cliente orgénica, integral y

continua.

Al tratar el tema de omnicanalidad, Esteban
(2014) hace referencia a un esquema por el
cual un cliente puede iniciar una operacion,
continuarla por otros y terminarla en uno
diferente, de acuerdo a sus preferencias y sin
que eso impacte en la calidad del servicio.
Cabe recalcar que no todos los canales son los
mas apropiados para todas las operaciones y
todas las circunstancias. No obstante, la
experiencia del usuario debe ser uniforme en
todos los medios de comunicacién con el

Banco.

La multicanalidad de acuerdo a lo que detalla
Esteban (2014), se considera como la
expansion natural de los canales de
comunicacion entre el Banco y sus clientes
con el uso de tecnologias, la omnicanalidad es
mucho mas que eso y tiene implicaciones que
van mas alla de la tecnologia. Para lograrlo,
es preciso adoptar un paradigma de
comunicacion centrado en el cliente. Esto
significa que una operacién no es propiedad
de un funcionario o un canal determinado,
sino que es un vinculo directo que se
establece entre el cliente y la marca del
Banco. Esto da un protagonismo especial al
concepto de experiencia del cliente: como
generador de fidelizacion. Es posible que

muchos Bancos deban trabajar en un cambio

cultural interno para conseguir una vision

unificada centrada en el cliente.

BBVA (2013) La omnicanalidad ya esta
vigente en determinados ambitos del
consumidor, como el efecto ROPO (research
online, purchase offline), que describe al
cliente que investiga en internet y compra en
el canal fisico, o en algunos modelos
desarrollados en la industria de distribucion,
como la compra online y recogida en la tienda
(in store pick up) o la compra de ofertas geo-

localizadas.

Desde el punto de vista tecnoldgico, es
preciso desarrollar una capa de integracion
entre los sistemas centrales del Banco y los

sistemas que gestionan los diferentes canales.

En este plano es donde las preferencias de los
usuarios, el perfil de los clientes y la historia
de cada uno convergen, no solo para crear esa
experiencia uniforme del cliente, sino que es
una fuente de informacion para que el Banco
utilice en sus camparias de mercadeo, disefio
de  productos, servicios, ofertas 'y
promociones, asi como detectar y prevenir

fraudes.

Este estudio tiene como base que las
instituciones  financieras migren a la
omnicanalidad por todos los beneficios que
tiene. Como el término omnicanalidad se
refiere al nuevo esquema tecnoldgico vy
funcional de los canales electronicos, al

realizar se busca incrementar el uso y

10
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mejoramiento y se lograran diversos impactos

los cuales se mencionan mas adelante.

Desde el punto de vista de la institucién se
espera lograr un notable incremento de la
productividad y mejorar la calidad de
experiencia de clientes, gracias a la
unificacion de la experiencia en el uso de los

canales.

Omnicanal (2015) indica, que la experiencia
omnicanal te lleva el banco donde estés,
desarrollando una oferta financiera completa

en todos los canales.

Barruria (2002) sefiala que los Bancos vienen
haciendo desde mediados de los ochenta, un
importante esfuerzo para trasladar las
operaciones sencillas de los clientes a estos
canales de menor costo, liberando potencial
comercial en sus oficinas, basandose en esta
premisa a continuacion se detalla en qué

consisten ciertos canales digitales:

e Cajeros  Automaticos:  Maquinas
conectadas informaticamente con un
Banco en donde permite efectuar al
cliente ciertas transacciones bancarias
(retiro de dinero, pagos de servicios
basicos y tarjetas) mediante una tarjeta

que tiene asignada una clave personal.

e Cajeros Automaticos Multifuncion:
cuentan con una novedosa tecnologia
que, ademas de facilitarle la
realizacion de transacciones comunes
de Cajeros Automaticos, brinda la

oportunidad de hacer depdsitos en

efectivo y en cheque, asi como pagos

de Tarjetas de Crédito en efectivo.

Banca internet: también denominada
como e-banking o banca electronica,
es labanca que se accede mediante
Internet, en donde realizan una gran

cantidad de operaciones financieras.

Dario Moreno. F. (2008) insiste en
que la Banca Electronica, no es mas
que la banca tradicional, puesta a
disposicion de los clientes a través del
uso de medios electrénicos como lo es
el internet, lo que les facilita y brinda
un rapido y comodo acceso a Sus
servicios bancarios, permitiendo asi el
uso de las distintas operaciones
bancarias con miras a garantizar y
controlar el uso de las mismas,
permitiendo al  usuario  mayor
independencia al momento de realizar

sus operaciones bancarias.

Banca Movil: aqui puede realizar las
transacciones financieras en linea a
través de un smartphone, de manera

rapida y facil.

Banca Telefénica: permite a los
clientes realizar operaciones por
via telefonica, asi también a través de
este medio pueden ser asistidos por un

agente.

Kiosco de Autoservicio: equipo

electronico que entrega informacion

11
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amigable y simple como requisitos
para aperturas de cuentas, créditos y
tarjetas. Asi también permite realizar
ciertas transacciones financieras como
consulta e impresion de saldos de
cuentas y tarjetas, impresion de

certificados, entre otras.

e Medios Sociales: a través de las redes
sociales los clientes pueden realizar
operaciones muy sencillas como
consultas de saldos de cuentas o

tarjetas.

Si clasificamos por canales electronicos
tenemos: Cajeros Automaéticos, Cajeros
Automaticos Multifuncion, Banca internet,
Banca Mdvil, Banca Telefonica y Kiosco de

Autoservicio.

Slotnisky (2014) mediante un informe de
Forrester Research, indica que en nuestros
dias el 60% de los consumidores que se
vinculan con una empresa establecen este
contacto por multiples canales, que pueden
ser entre otros: correo electronico, sitio web
institucional, teléfono movil, redes sociales,

etc.

Gyssa (2015) detalla que la omnicanalidad ya
no se trata de ir solo a esas oficinas de luces
frias y musica suave, donde generalmente se
debe esperar de pie. Hoy se aprovecha la
conectividad para hacer lo mismo que se hace
en una agencia, pero en una computadora,
tableta o teléfono inteligente de forma

transparente.

12
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Figura 3: Elementos de la omnicanalidad para los Bancos
Creacion: Bain & Company

3. METODOLOGIA

Del estudio realizado se considera que la
investigacion es de tipo descriptiva, la misma
que permite analizar y determinar los
principales comportamientos de las personas
naturales frente a la Banca, asi como también

el nivel de importancia de cada canal.

La poblacion determinada para el estudio
fueron personas naturales de las dos ciudades
principales Guayaquil y Quito, los mismos
que son activos en el mercado financiero y
actualmente tienen cuentas bancarias Yy
utilizan sus canales electrénicos. De estos
usuarios el 30% utiliza canales electronicos,

que son los utilizados como poblacién en el

presente estudio, en nimeros corresponden a
2.714.100 informacién proporcionada por la
Superintendencia de Bancos. Se encuestd a
este grupo de personas para conocer los
comportamientos, preferencias y frecuencias
que han experimentado en el sector
financiero. La muestra resultado de la
aplicacion de la formula finita de acuerdo a lo
detallado por Maholtra (2006), dio como
resultado 384 personas a investigar.

Dentro de la Investigacion Descriptiva, se
define como técnica cuantitativa a las
encuestas mediante la herramienta del

cuestionario de preguntas.
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4. PROCEDIMIENTO

Un cronograma de trabajo se establecid para
administrar las encuestas en funcion del
tiempo de cada persona. Las encuestas se
aplicaron durante la primera semana de agosto
del afio 2016, luego de lo cual se agruparon y
tabularon. Todas las respuestas recogidas son
anonimas, cabe indicar que se informo a los
encuestados el motivo por el cudl se esta
realizando la encuesta y en que institucion

académica reposaré la informacion.

5. ANALISIS DE RESULTADOS

Un total de 384 personas completaron la
encuesta. El 51% son de género masculino y
el 49% corresponden al femenino, de los
cuales los grupos de edad mayoritarios se
dividen en el 55% entre 26 a 35 afios, el 17%
entre 36 a 45% y el 15% entre 21 a 25 afios.
En lo que respecta al estado civil el 46% se
encuentran solteros, el 45% casados, 5%
divorciados, 3% union de hecho. Ver Anexo

2, grafico 1,2y 3.

De los cuales el 75% laboran en empresas
privadas, mientras el 17% en empresas
publicas, el 2% empresas sin fines de lucro.

Ver Anexo 2, gréfico 4.

La encuesta mide la importancia de realizar
transacciones en las Agencias: el 16% de los
encuestados responden que si es importante
acudir a la Agencia; el 84% manifestaron que
no lo ven importante ya que tienen otros
medios de acceso, es por ello que el 86%

prefiere utilizar canales de autoservicio para

realizar transacciones y el 14% indica que
prefiere la forma presencial. Ver Anexo 2,
grafico 5.

El 90% de las personas creen que pueden auto
servirse para ejecutar la mayoria de las
transacciones bancarias a través de los canales
electronicos sin necesidad de acudir a una
Agencia, siendo el nivel de importancia 51%
para la Banca internet, 37% Banca Movil,
41% Cajeros, 6% Banca Telefonica, 8%
Kiosco de Autoservicio, lideradas asi también
por su frecuencia. Ver Anexo 2, grafico 22 y
20.

Finalmente, la encuesta mide la importancia
de las transacciones que mas utilizan en los
canales de autoservicio, siendo las mas
importantes con el 59% consulta de saldos de
cuentas y tarjetas, con el 44%, consulta de
movimientos de cuentas y tarjetas, y
transferencias con el 51%. Ver Anexo 2,

grafico. Ver Anexo 2, grafico 25.

6.1. HIPOTESIS

Los hallazgos encontrados en la encuesta
validan la propuesta de la importancia de la
Omnicanalidad en los servicios financieros de

las personas naturales.

I3

oy en dia gracias a las nuevas formas de
comunicacién, nuevas tecnologias y la
experiencia en canales digitales, los usuarios
son mas exigentes al auto servirse cuando
realizan una transaccion a traveés de los
canales electronicos, valorando altamente el
tiempo, agilidad y facilidad en su ejecucién .

Figura 4: Hipotesis
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Creacion: Edie Moreano

Las revelaciones y plan de accion:

La mayor parte de personas visita una
Agencia minimo 1 o m&ximo 3 veces,
en un periodo de 3 meses, por lo tanto,
la Agencia no es el medio mas
utilizado para realizar transacciones
por parte del cliente que tiene una

cuenta Bancaria.

Barruria  (2002)

consumidor quiere seguir contando

indica que el

con su oficina fisica, que le ofrece la
confianza del ladrillo, y con su
interlocutor con cara y ojos en la
oficina, al que puede acudir para
consultar datos, manifestar quejas y
reclamaciones y del que espera mayor
involucracién  personal con los
problemas. Por eso la mayor parte de
las entidades bancarias que han nacido
como exclusivamente virtuales estan

abriendo oficinas fisicas.

Los clientes prefieren auto servirse,
pese a que desconfian de la seguridad
en las plataformas tecnoldgicas que
brinda el Banco, por lo tanto, se debe
facilitar la comunicacion que muestre
las seguridades al momento de utilizar

los canales electrénicos.

La mayor parte de usuarios siente que
no es adecuado el tiempo que espera al

ser atendido y este tiene un promedio

de 30 - 20 minutos de espera, se
propone que los canales electrénicos
deben ser redisefiados de forma facil e
intuitiva para evitar que el cliente
realizar

asista al Banco a

transacciones.

La mayor parte de usuarios que
acuden al Banco realizan depdsitos y
retiros, por ellos se debe implementar
cajeros multifuncién que permitan al
usuario realizar transacciones mas
agiles y comodas, éstos deben estar

ubicados en diferentes partes del pais.

Para resolver las inquietudes o realizar
consultas los usuarios suelen utilizar la
Banca Telefonica, sin embargo,
indican que los tiempos de espera son
altos. ElI Call Center de |las
instituciones financieras deben atender
24/7 y tener un servicio Gptimo para

gestionar llamadas.

Los cajeros automaticos, la Banca
internet y la Banca Mdavil son los
canales mas utilizados por los clientes,
por este motivo debemos enfocar la
omnicanalidad en estos primeros
canales, asegurando que el usuario

encuentre todo en cada uno de ellos.

Es sumamente importante ver que la

mayoria de usuarios poseen un
dispositivo mdvil inteligente. Tomar
en cuenta que este medio va ser uno

de los méas importantes para que los
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usuarios realicen transacciones a
futuro, mientras mas sencillo sea la
utilizacion mas usado podria ser el
canal.  Winning  Strategies  for
Banking (2012)

menciona que mientras el acceso a

Omnichannel

internet con aparatos maviles continla
mejorando, la  movilidad  estd
emergiendo rapidamente como un
canal bancario. Entre las opciones
preferidas de la banca movil figuran el
control de gastos en tiempo real, los
pagos con moviles y el comercio

basado en la ubicacion.

Existe gran conocimiento por parte de
los usuarios para el uso de
transacciones béasicas en los canales
electronicos, sin embargo, el abanico
de posibilidades para realizar
transacciones es mas amplio. Se
propone que los clientes cuenten con
herramientas para auto-capacitarse en

el uso de los canales electronicos.

Los saldos y movimientos de cuentas
y tarjetas son las transacciones que
comunmente el usuario desea revisar.
Se propone que el redisefio de los
canales contemple atajos para realizar
consultas facilmente sin que el usuario
tenga que pasar por algunos pasos

para ver dicha informacion.

Aunque los usuarios no ven

importante ir a la Agencia, se

considera que los que si acudan deben
ser atendidas mas réapido. Se propone
que la institucion modifique sus
procesos y maneje un script de ventas
muchos mas cortes y amable que
mejore la experiencia fisica del

usuario.
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=

Convertirnos en
auténticos medios
omnicanales,
aumentando las ventas
y las transacciones no
sujetas a sucursales

i,

u

digitales en la base
de clientes y lograr
convertirnos en
lideres ante la
competencia

Alcanzar una verdadera
penetracion en canales

Lograr ser el banco
mejor valorado en
Experiencia de Cliente
en cualquier lugar,
areay canal

Figura 5: Pilares de la Omnicanalidad
Creacion: BBVA

6. IMPACTOS DE LA
OMNICANALIDAD

7.1. Impacto Econdmico:

Disminucion de costos operativos de
las instituciones financieras, ya que
realizar transacciones a través de los
canales  electronicos es  mas
econémico que el canal presencial

ventanilla.

7.2. Impacto Social: Se mejora el

estilo de vida, ya que el usuario va a
tener mas tiempo para realizar otras
actividades, asi también lo educamos
en el mundo digital de acuerdo a las

tendencias de la innovacion.

7.3. Impacto Logistico: Expandir la

cobertura  (24/7) para  realizar

transacciones sin necesidad de acudir

presencialmente a una Agencia.

7.4, Impacto Ambiental: Al utilizar

canales electrénicos protegemos el
medio ambiente gracias a la reduccion

de papel.

Denton (1991) indica que las mejores
compafiias de servicios y productos saben que
las soluciones a los problemas empiezan con
una definicion. En gran medida las
soluciones se determinan por la forma en que

se ha definido el problema.
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7. CONCLUSIONY
RECOMENDACION

Basandonos al estudio realizado podemos

analizar lo siguiente:

8.1. Existe una fuerte penetracion
de internet entre la poblacion
permitiendo aumentar la participacion
de los canales electronicos de los

Bancos.

8.2. El uso de canales electrénicos
permite satisfacer las necesidades de
las personas, debido a que los usuarios
bancarios pueden acceder desde
cualquier ciudad o poblacion, desde su
computadora o celular, sin necesidad
de acudir a una Agencia, mejorando la
calidad de vida de aquellas personas
que se encuentran en las zonas rurales.
La investigacion realizada comprueba
el cumplimiento de uno de los
objetivos especificos al demostrar la
satisfaccion de los clientes de la banca
en su calificacion con respecto a los

canales de servicio.

8.3. Los canales electrénicos
permiten que las personas se auto-
sirvan, generando
descongestionamiento en Agencias y
por su gran alcance de cobertura,
ofrecen mayor accesibilidad al
momento de realizar operaciones
bancarias, lo que aporta a la

satisfaccion del usuario.

Hoy en dia los canales de
autoservicio o canales electronicos ya
son utilizados por los ecuatorianos,
pero la gente desea controlar los
canales que quieren utilizar, es por
ello que se plantea la omnicanalidad,
la misma que permite que el usuario a
través de cualquier medio cuente con
un acceso fluido a productos vy
servicios financiero, en donde quieran
y cuando lo necesiten, permitiéndole
comenzar la transaccién en un canal,
continuar y terminar en otro. Por otro
lado Torrent - Sellens, Castillo
Merino, Gabalde, Ruiz Dotras, &
Sainz Gonzalez (2010) indica que los
kioscos son mas faciles y baratos de
colocar que los cajeros, introducen a
los clientes en la utilizacion de los
sistemas online en un entorno seguro,
permiten que el personal de la oficina
se centre en tareas mas complejas,
eliminando colas y aumentando la
productividad, y consiguen reubicar el
papel del cliente hacia una estrategia

de autoservicio.

Para poder implementar el
tema de omnicanalidad en los Bancos,
se requiere patrocinio y compromiso

de la alta direccion.

Se requiere asignar un equipo
que este a cargo de la estrategia, con

responsabilidades claras y dedicados
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exclusivamente y permanentemente al

proyecto.

Contratar a empresas
especializadas en  omnicanalidad,
arquitectura de la informacion,
experiencia de usuario, con el fin de:
redisefar interfaces, optimizar
funcionalidades, conectar canales
entre si y con esto mejorar la calidad
de atencién en canales tanto virtuales
como presenciales, dando
cumplimiento al segundo objetivo
especifico planteado al inicio del

estudio.

(Omnicanalidad: una experiencia de
usuario integrada, 2014) indica que es
necesario integrar los sistemas para
conseguir una experiencia de marca
idéntica en todos los canales: el
mensaje y el tono han de ser unicos. Y
con la posibilidad de empezar una
bdsqueda o transaccion en un canal y
terminarla en otro, el que en cada caso
elija el cliente y no necesariamente el

mismo.

Generar manual de los
estandares de disefio de interfaces y
funcionalidades que permitan que
exista consistencia y relacion en cada

uno de los canales.

(Omnicanalidad: una experiencia de
usuario integrada, 2014) Se
debe trabajar en un disefio de los

canales centrado en el usuario: Human
Center Design. La implantacion de
este diseflo se puede llevar a cabo
testeando pequefios cambios
orientados a mejorar la experiencia del
cliente y teniendo en cuenta el feed-
back recibido. Se trataria de utilizar la
cultura beta o Learning by doing de
implantar iniciativas, contrastarlas y
validar. Se trata de avanzar en la
experiencia que desean obtener los

clientes.

Se debe considerar controles
para la gestion del proyecto, los
mismos que permiten el riguroso

seguimiento del proyecto.

8.10. Finalizado el proyecto se debe

generar pruebas y testeos a los
usuarios para validar las mejoras
realizadas, en experiencia,

funcionalidad y seguridad.

(Omnicanalidad: una experiencia de
usuario integrada, 2014) Es
importante analizar las
recomendaciones de los usuarios a
través de las preguntas frecuentes,
formularios de contacto, foros y redes
sociales sobre los productos vy
servicios, para modificar los valores

que se deben aportar en cada canal.

8.11. Una vez implementado el

proyecto es necesario mantenerlo y
para esto se debe contar con un
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presupuesto  para incentivar  al

Ve

personal, asi también para el

cumplimiento de las siguientes
actividades como plan de accion para
el uso de canales fisicos vy

presenciales:

8.11.1. Capacitacion para la
fuerza de venta, por parte de
empresas  especializadas  en

atencion al cliente ya que se

requiere cambiar la cultura de

atencioén.

8.11.2. Incentivos para la
fuerza de venta, para que se

realice la contratacion de los

canales electrénicos a los
usuarios.
8.11.3. Camparia de

comunicacion  tradicional y
digital, dando a conocer los
canales, mostrando lo seguros que
son y las transacciones que se
pueden utilizar. Torrent - Sellens,
Castillo Merino, Gabalde, Ruiz
Dotras, & Sainz Gonzalez (2010)
indican que los nuevos sistemas
deben ofrecer al cliente la
seguridad que los servicios no
tienen ningun riesgo, ya que la
ampliacion en su utilizacion, va
més alld de los &mbitos
estrictamente financieros, depende

de la apreciacion que tengan los

clientes de la utilizaciéon de un

sistema sin riesgo.

8.11.4. (Omnicanalidad:  una
experiencia de usuario integrada,
2014) indica que
conviene incentivar el uso de
varios canales generando

soluciones o productos

nativos para canales concretos.

8.11.5. Activaciones para dar a
conocer los beneficios de los
canales con el nuevo esquema de

omnicanalidad.

8.11.6. Incentivos para
incrementar el uso de los canales
por parte de los clientes, mediante

campafas promocionales.

8.11.7. Investigaciones de
mercadeo periddicas para conocer
si existe algin problema, o que

soluciones se deben implementar.

Luxor Technologies (2015) indica, ser
omnicanal implica brindar una experiencia de
calidad mas alla de la via de contacto elegida
por el cliente, lograr que los canales
para comunicarse mantengan una simpleza y
una transparencia durante su utilizacion y
resolucion

unificar los criterios de

adaptandose a las demandas de los clientes.

Sin lugar a dudas, la omnicanalidad es el
paradigma de atencion al cliente que puede

brindar a los Bancos el posicionamiento,
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fidelizacién de las personas y optimizacion
operativa en los procesos, beneficiandose de
tecnologia innovadora para mejorar su nivel

de competitividad en el mercado financiero.

Se recomienda a los directores 'y
administradores  de  las instituciones
financieras dar prioridad a la innovacién
tecnologica, esto permite que las personas
mejoren la percepcién de la marca y la
recomienden, asi también a las instituciones
mejorar la forma de hacer Banca en nuestro

pais.

Gracias a la Banca omnicanal,
el sector estard en condiciones de hacer
realidad la promesa de una autentica actividad
bancaria contextual en la que los servicios
financieros se integren de manera transparente

en la vida de las personas.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta
Encuesta sobre servicios financieros

1) Geénero
a. Mujer b. Hombre

2) ¢Entre qué grupo de edad se encuentra?

a. 20 afos 0 menos d. 36 a45 afios g. 66 afos o mas
b. 21 a 25 afios e. 46 a55 afnos
c. 26 a 35 afios f. 56 a 65 afios
3) Estado Civil
a. Soltero d. Unidn de hecho
b. Casado e. Viudo

c. Divorciado

4) Tipo de empresa donde labora
a. Publica c. Sin fines de lucro
b. Privada d. Ninguna

5) ¢Considera importante que para realizar una transaccion tiene que asistir a la Agencia Bancaria?
a. Si b. No

6) ¢Cuantas veces ha visitado una Agencia Bancaria en los ultimos 3 meses?
20 veces 0 més 1

10-19 veces

4-9 veces

1-3 veces

Nunca

o0 o

7) ¢En que horario ha asistido a una Agencia Bancaria?
a. Por la mafana c. Por latarde
b. Por el mediodia d. Por la tarde/noche

8) Usted considera que la Agencia Bancaria mas cercana a su domicilio o trabajo se encuentra ...
a. ...muy lejos c. ..cerca
b. ..lejos d. ... muy cerca

9) ¢Piensa usted que el tiempo de espera cuando acude al Banco para ser atendido es el adecuado?

a. Si c. A veces
b. No
10) ¢ Normalmente cuando usted acude a un Banco, cuanto tiempo ha esperado para ser atendido?
a. 5 minutos e. 30 minutos
b. 10 minutos f. 1hora
c. 15 minutos g. mésde 1 hora

d. 20 minutos
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11) ¢ Cual fue la razdén de su dltima visita a la Agencia Bancaria?

a. Actualizar libreta i. Solicitar Hipoteca

b. Deposito j. Solicitud de tarjeta de credito

c. Retiro K. Informacion de los tipos de interés
d. Pago de servicios basicos I. Consulta de movimientos de
e. Pago de empresas varias cuentas

f. Transferencia m. y tarjetas

g. Abrir nueva cuenta n. Consulta de saldos de cuentas y
h. Pedir préstamo tarjetas

12) ¢Esta satisfecho con la atencién recibida?
a. Muy satisfecho
b. Satisfecho
c. Insatisfecho
d. Muy insatisfecho

13) Mida el grado de satisfaccién de las siguientes caracteristicas en base a la atencion en la
Agencia Bancaria. MS: Satisfecho; S: Satisfecho; N: Normal; I: Insatisfecho; MI: Insatisfecho

MI | N Pl NI

Conocimiento y
Competencia

Resultado de sus solicitudes
Profesionalidad

Trato recibido

Predisposicion para ayuda

14) ¢Ha solicitado un crédito, préstamo, hipoteca en el ultimo afio?

a. Si b. No
15) ¢Cuando llama al Banco, ¢se encuentra las lineas ocupadas?

a. Si

b. No

c. Aveces

16) ¢Conoce usted el manejo de los medios electrénicos para realizar transacciones, tales como
consultas, transferencias, pagos, recargas, etc.?
a. Si b. No

17) ¢Considera que hoy en dia los canales electronicos de la Banca son seguros?
a. Si b. No

18) ¢Posee un dispositivo mavil inteligente?
a. Si b. No

19) ¢ Qué sistema operativo tiene su dispositivo movil tiene?
a. Android
b. Windows Phone
c. i0S
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20) ¢ Qué canales electrénicos utiliza?, enumere del 1 al 5 segln la importancia de acuerdo al uso,
donde 5 es la calificacion mas alta

Banca Movil

Banca Internet

Cajero

Banca Telefdnica
Kiosco de Autoservicios

21) Si utiliza canales electronicos de su Banco, marque la frecuencia:
MF: Muy frecuentemente (méas de 4 veces al mes); F: Frecuentemente (2 veces al mes); N:
Normal (1 vez al mes); CN: Casi Nunca (1 vez cada 2 meses)

MF F N CN

Banca Movil

Banca internet

Cajero

Cajero de dep0sitos y pagos
Banca Telefénica

Kiosco de Autoservicios

22) ¢Cree gque puede auto servirse para ejecutar la mayoria de las transacciones bancarias a traves de
los canales electronicos sin necesidad de acudir a una Agencia?
a. Si
b. No

23) ¢Qué via prefiere utilizar para realizar sus transacciones Bancarias?
a. Atencion presencial
b. Auto servicio a través de canales electronicos

24) ¢Si selecciono autoservicio, favor califique la relevancia de las siguientes caracteristicas al usar
esta via para realizar transacciones? MI: Muy importante; I: Importante; N: Normal; PI: Poco
Importante; NI: Nada Importante

MI I N Pl NI

Rapidez

Ahorro de tiempo
Precio

Seguridad
Simplicidad
Comodidad

Calidad en el servicio
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25) Indique del 1 al 5 en orden de importancia las transacciones que mas utiliza en los canales de
autoservicio, en donde 5 es la calificacion mas alta y 1 la més baja.

1 2 3 4 5

Consulta de saldos de cuentas y tarjetas
Consulta de movimientos de cuentas y
tarjetas

Depdsito

Pago de servicios basicos

Retiro

Pago de empresas varias

Transferencias

26) ¢Qué Banco recomendaria a algun amigo o familiar?
a. Produbanco

Banco Internacional

Banco Bolivariano

Banco Pichincha

Banco Guayaquil

Banco del Pacifico

~oo0o
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Anexo 2: Resultado de la Encuesta

Grafico 1: Porcentajes de Género

@ Mujer
® Hombre

Gréfico 2: Porcentaje de edades

@ 20 afios o menos
® 21 a 25 afios

) 26 a 35 afios

@ 36 a 45 afios

@ 46 a 55 afios

@ 56 a 65 afios

@ 66 afios o mas

Gréfico 3:Porcentaje del Estado Civil

@ Soltero
@ Casado

(" Divorciado
) @ Unidn de hecho
‘_‘ @ Viudo

Gréfico 4: Porcentaje del tipo de empresa
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@ Pablica
@ Privada

) Sin fines de lucro
/‘ @ Ninguna

Gréfico 5: Porcentaje para realizar una transaccion asistiendo a la Agencia Bancaria
®si
® nNo

Grafico 6: Porcentaje de las visitas a la Agencia Bancaria en los ultimos 3 meses
@ 20 veces o mas 1
® 10-19 veces

O 4-9 veces

® 1-3 veces

@ Nunca

Gréfico 7: Porcentaje del horario en que ha asistido a una Agencia Bancaria

@ Por la mafiana

@ Por el mediodia

) Por la tarde
. @ For la tarde/noche

Gréfico 8: Porcentaje de la Agencia Bancaria mas cercana al domicilio o trabajo se encuentra ...
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® .. muy lejos
® ..lejos
@ ..cerca

@ ... muy cerca

Grafico 9: Porcentaje Piensa usted que el tiempo de espera cuando acude al Banco para ser atendido
es el adecuado

® si

® No

O Aveces

Gréfico 10: Porcentaje Normalmente cuando usted acude a un Banco, cuanto tiempo ha esperado
para ser atendido?

@ 5 minutos

@ 10 minutos
15 minutos
@ 20 minutos
@ 30 minutos
® 1hora

® mas de 1 hora

18.3%

Grafico 11: Porcentaje sobre la razon de su Ultima visita a la Agencia Bancaria
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@ Actualizar libreta

@ Depssito @ Solicitar Hipoteca

@ Retiro @ Solicitud de tarjeta de crédito

@ Pago de servicios basicos @ Informacién de los tipos de interés
@ Pago de empresas varias @ Consulta de movimientos de cuentas

@ Transferencia y tarjetas
@ Abrir nueva cuenta @ Consulta de saldos de cuentas y
@ Pedir préstamo tarjetas

Gréafico 12: Porcentaje de satisfaccion por la atencién recibida

@ Muy satisfecho
@ Satisfecho

0 Insatisfecho

@ Muy insatisfecho

Grafico 13: Medicion del grado de satisfaccion de las siguientes caracteristicas en base a la atencion
en la Agencia Bancaria.

Bl vs s 0N B Em M

80

40

0
Conocimiento y Resolucion de sus Profesionalidad

competencia solicitudes

31



La importancia de la Omnicanalidad en servicios financieros de las personas naturales, clientes activos de la banca ecuatoriana

Trato recibido Predisposicién para ayudar

Grafico 14: Porcentaje de solicitud de crédito, préstamo, hipoteca en el tltimo afio

®si
® No

Grafico 15: Porcentaje de percepcion cuando llama al Banco, se encuentra las lineas ocupadas
®si

359, ® No

) Aveces

Gréfico 16: Porcentaje Conoce usted el manejo de los medios electrénicos para realizar
transacciones, tales como consultas, transferencias, pagos, recargas, etc.

@ si
® No

Gréfico 17: Porcentaje si Considera que hoy en dia los canales electronicos de la Banca son seguros
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® si
® No

Grafico 18: Porcentaje Posee un dispositivo movil inteligente

® si
® No

Grafico 19: Porcentaje del sistema operativo tiene el dispositivo movil

@ Android

@ Windows Phone
® ios

Grafico 20: Medicion del uso de los canales electronicos, donde 5 es la calificaciéon mas alta.

Banca Movil

100

62 (20.7 %)
54 (18 %)
47 (15.7 %)

50
25 (8.3 %)

0
Banca Movil 1 2 3 4 5

Banca internet




La importancia de la Omnicanalidad en servicios financieros de las personas naturales, clientes activos de la banca ecuatoriana

150
100 81 (27 %)
50
0
Banca Virtual 1 2 3 4 5
Cajero
100
50 (19.7%)  00(22%)
50
26 (8.7 %) 25 (8.3 %)
0
Cajero 1 2 3 4 5

Banca Telefénica

100

63 (21 %)

%0 31 (10.3 %)

18 (6 %)

Kiosco de Autoservicio

150

100

53 (17.7 %) 54 (18 %)

o0 27 (9 %) 24 (8 %)

A 1 ] B B

Gréfico 21; Medicién de la frecuencia del uso del canal
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Bl yveF BEEF 0N EECN

120
60
0
Banca Virtual Banca Movil Cajero Cajero de depdsitos y
pagos

Banca Telefénica Kiosco de Autoservicio

@ si

Gréfico 22; Porcentaje que cree que puede ® No

auto servirse para ejecutar la mayoria de
las transacciones bancarias a través de los
canales electronicos sin necesidad de
acudir a una Agencia

Gréfico 23; Porcentaje de la via que prefiere utilizar para realizar sus transacciones Bancarias

@ Atencion presencial

@ Autoservicio a través de canales
electronicos

Grafico 24: Medicion Si selecciono autoservicio, favor califique la relevancia de las siguientes
caracteristicas al usar esta via para realizar transacciones?

35



La importancia de la Omnicanalidad en servicios financieros de las personas naturales, clientes activos de la banca ecuatoriana

By BN N EEr BN
225

1580

75

Rapidez Ahorro de tiempo Precio Seguridad

Simplicidad Comodidad Calidad en el servicio

Grafico 25: Medicion en orden de importancia las transacciones que mas utiliza en los canales de
autoservicio, en donde 5 es la calificacion mas alta.

Consulta de Saldos Cuentas y Tarjetas

150

100

56 (18.7 %)
50 36 (1|2 %)
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Consulta de Movimeintos de Cuentas y Tarjetas

100 82 (27.3 %)

53 (17.7 %)

|
50
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Deposito
78 (26 %)
85 (21.7 %) )
50
2% 35 (107 %)
0
Depésito 1 2 3 4 5

Pago de servicios basicos

100
55 (18.3 %)
47 (15.7 %)
50
25 (8.3 %)
0
A 2 ) A 5
Retiro
100

67 (22.3 %)

50

Retiro 1 2 3 4 5]

Pago de empresas varias

57 (19 %) 58 (19.3 %)

a0

Transferencias
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150
100
55 (18.3 %)
- 35 (1.7 %) 41 (13.7 %)
17 (5.7 %)
0
Transferencia 1 2 3 4 5

Grafico 26: Medicion de qué Banco recomendaria a algin amigo o familiar

Banco del P... 201 (B7 %)
Banco Guay... 73 (24.3 %)
Banco Pichin... 52 (17.3 %)
Banco Boliva... 61 (20.3 %)
Banco Intern...
Produbanco
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
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